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A. Latar Belakang Masalah 
Bahasa adalah aspek penting interaksi manusia. Dengan bahasa, baik itu 
bahasa lisan, tulisan maupun isyarat, manusia akan dapat berkomunikasi dan 
melakukan interaksi sosial. Ketika bersosialisasi manusia akan selalu terlibat dalam 
komunikasi, baik bertindak sebagai komunikator (pembicara atau penulis) maupun 
sebagai komunikan (penyimak atau mitra bicara). 
Melalui bahasa sebagai alat komunikasi, kita akan mengetahui apa yang 
terjadi di tempat lain dan kita mengetahui apa yang terjadi di masa lampau dan 
sekarang. Terlebih dengan bahasa, orang dapat menyampaikan apa yang dirasakannya 
dengan orang lain. Oleh karena itu peristiwa komunikasi yang berlangsung dapat 
dikatakan menjadi tempat untuk mengungkapkan ide, gagasan, isi pikiran, perasaan 
atau keinginan.  
 Salah satu bentuk media yang menjadi perantara komunikasi adalah iklan. 
Dalam penyampaiannya, iklan dapat ditampilkan dalam berbagai media, salah 
satunya adalah media cetak seperti surat kabar dan majalah. Iklan sendiri adalah 
pesan yang menawarkan suatu produk yang ditujukan kepada masyarakat lewat 
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suatu media dan iklan lebih diarahkan untuk membujuk orang supaya membeli. 
Sehingga untuk tujuan tersebut maka iklan dibuat semenarik mungkin. Iklan di 
media cetak selain mengandung aspek verbal yaitu aspek kebahasaan juga 
mengandung aspek non verbal, yaitu berupa ilustrasi (foto, gambar dengan berbagai 
jenis, aksesoris, warna dan sebagainya).  
Iklan yang dipasang di media cetak memiliki keunggulan dibandingkan 
dengan iklan media elektronik. Iklan di media cetak dapat dibaca setiap saat, bisa 
dilihat berulang-berulang dan terdokumentasi sehingga dapat dijadikan bukti otentik 
untuk suatu keperluan, sementara iklan di media elektronik seperti di radio atau 
televisi hanya didengar dan dipandang sekilas. 
Seperti yang kita ketahui iklan pada media cetak tidak mungkin memunculkan 
suara atau musik. Oleh karena itu, kekuatan iklan media cetak terletak pada kata-kata, 
yaitu bahasa yang dipakai serta gambar atau foto. Sebagai bentuk wacana, bahasa 
iklan memiliki ciri dan karakter tertentu. Maka dalam iklan penggunaan bahasa 
menjadi salah satu aspek penting bagi keberhasilan iklan tersebut. Oleh karena itu, 
bahasa iklan harus mampu menjadi manifestasi atau presentasi dari hal yang 
diinginkan pihak yang memproduksi iklan kepada masyarakat luas. Tujuannya adalah 
mempengaruhi masyarakat agar tertarik untuk memebeli produk yang ditawarkan. 
Bahasa iklan memegang peranan sangat vital dalam menyampaikan maksud 
iklan itu sendiri. Dalam iklan, bahasa tidak hanya ditempatkan sebagai alat 
penyampai pesan dalam bentuk sederhana, tetapi telah diberdayakan untuk 
menyampaikan pesan komersial yang efektif untuk membangkitkan emosi khalayak 
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sasaran dalam membuat keputusan dan memilih kebutuhan konsumsi mereka. Bahasa 
dalam kondisi yang demikian telah ditempatkan sebagai unsur yang menentukan 
sebagai akibat perkembangan iklan dan persaingan pasar yang semakin ketat 
sehingga masing-masing pelaku pasar berusaha untuk menguasai segmen pasar 
dengan berbagai strategi komersialnya. Berkaitan dengan hal itu, maka informasi 
yang dinyatakan dalam kalimat yang satu erat dengan informasi yang dinyatakan 
dalam kalimat lain atau dengan kata lain informasi yang dinyatakan dalam sejumlah 
kalimat yang membentuk paragraf itu berhubungan erat atau harus padu. Kepaduan 
itu merupakan syarat keberhasilan suatu paragraf atau wacana, dalam hal ini adalah 
wacana iklan. Alwi (2003:41) mengungkapkan bahwa wacana adalah rentetan 
kalimat yanng berkaitan sehingga terbentuklah makna yang serasi diantara kalimat-
kalimat itu dan dapat meyampaikan maksud dari wacana itu sendiri. 
Kepaduan wacana sendiri dapat dipelajari dalam pembahasan mengenai kohesi 
dan koherensi. Materi ini pun dipelajari dalam beberapa mata kuliah linguistik di 
program studi pendidikan bahasa Prancis, Universitas Negeri Jakarta. Namun dalam 
beberapa tugas karangan mahasiswa prodi bahasa Prancis di kelas Maitrise de langue 1, 
masih banyak ditemukan penggunaan kohesi leksikal dan gramatikal yang tidak tepat 
dan tidak pada tempatnya. Ini dapat dilihat pada tugas karangan yang telah dibuat, 
beberapa susunan pola kalimat tidak teratur, penggunaan kongjungsi yang tidak tepat 
serta banyak kalimat rancu yang tidak berkaitan antara kalimat satu dengan yang lain. 
Atas dasar kasus tersebut, diduga dalam hal penggunaan kedua sarana tersebut, 
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mahasiswa masih belum memahami manfaat dan cara penggunaan sarana kohesi dan 
gramatikal yang tepat.  
Dengan kata lain, bekal menulis karangan atau karya ilmiah kurang dan tidak 
termotivasi dalam hal kemampuan menulis. Hal ini dikarenakan mahasiswa belum 
terlalu mengenal dan mengerti secara mendalam apa itu kohesi dan juga jenis-jenisnya, 
serta apa kaitannya dengan wacana. Padahal wacana yang dipelajari dalam mata kuliah 
atau yang terdapat dalam buku ajar merupakan sarana untuk pengajaran bahasa. Suatu 
wacana yang kohesif akan menghasilkan wacana yang koheren, namun sebaliknya jika 
sebuah wacana tidak kohesif maka wacana tersebut akan susah untuk dipahami oleh 
mahasiswa dan menyebabkan para mahasiswa kesulitan dalam menjawab soal soal 
yang berkaitan dengan wacana yang disajikan sehingga proses pembelajaran bahasa 
terhambat.  
Seperti yang telah disebutkan bahwa kohesi terdiri atas dua tipe, yaitu kohesi 
gramatikal dan kohesi leksikal. Kohesi gramatikal adalah perpaduan bentuk 
antarkalimat yang diwujudkan dalam sistem gramatikal, sedangkan kohesi leksikal 
adalah  perpaduan bentuk antarkalimat yang diwujudkan dalam sistem leksikal. Kohesi 
memiliki fungsi sebagai pengait antarkalimat atau bagian dalam sebuah wacana, 
sehingga wacana itu menjadi utuh sebagai kesatuan makna.   
Untuk mengetahui dan memahami lebih mendalam tentang bentuk, makna 
dan penggunaan kohesi leksikal dalam wacana iklan maka perlu dilakukan penelitian 
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untuk memahami lebih dalam mengenai kohesi leksikal  melalui analisis wacana yang 
terdapat pada iklan majalah Marie Claire. Marie Claire terbit untuk pertama kalinya 
pada tahun 1937 dan penerbit pertamanya kala itu adalah Jean Prouvost dan Marcelle 
Auclair. Majalah bulanan di Prancis ini khusus membahas segala serba-serbi tentang 
wanita, mulai dari kesehatan, gaya hidup, kecantikan, dan beberapa rubrik lainnya.. 
Pemilihan Majalah ini dilakukan setelah membandingkan dengan majalah lain. 
Kalimat‐kalimat dalam iklan komersial  majalah Marie Claire banyak menggunakan 
bentuk-bentuk penanda kohesi leksikal.  
Dengan pertimbangan tersebut maka majalah ini lebih memiliki syarat dan 
layak untuk dijadikan sumber data dari pada majalah lain. Penelitian ini sendiri 
terfokus pada penanda atau pemarkah leksikal apa saja yang mampu menunjang 
terbentuknya kepaduan makna dalam wacana-wacana iklan yang terdapat dalam 
majalah Marie Claire edisi bulan Mei dan bulan Juni 2015. Kajian penelitian ini lebih 
difokuskan pada wacana iklan komersialnya, karena di dalam majalah tersebut 
banyak ditemukan iklan komersial, seperti mempromosikan produk kecantikan, 
kesehatan, trend busana dan sebagainya. 
Dengan kata lain, terlihat bahwa kalimat-kalimat dalam wacana tersebut 
berkaitan dan berhubungan, baik secara bentuk kalimatnya maupun maknanya. 
Karena kalimat-kalimat yang tersusun baik dan saling berhubungan akan memberikan 
pengertian sehingga sebuah tulisan akan lebih mudah dimengerti oleh pembacanya. 
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Berdasarkan penjelasan yang telah diuraikan, dapat diketahui bahwa kohesi 
leksikal adalah perpaduan bentuk antarkalimat yang diwujudkan dengan aspek 
leksikal. Kohesi leksikal ini diperlukan untuk melihat keutuhan sebuah wacana serta 
kepaduan kalimatnya di dalam wacana. Hal inilah yang menjadi alasan, penulis 
tertarik untuk menganalisis dan meneliti kepaduan dan keserasian antara kalimat-
kalimat di dalam wacana iklan tersebut melalui kohesi leksikal. Terlebih penggunaan 
majalah ini dapat dijadikan sebagai salah satu alternatif media otentik dalam 
pengajaran bahasa Prancis, khususnya dalam mata kuliah Réception Écrite, karena di 
dalam majalah terdapat berbagai macam iklan yang menarik untuk diteliti. 
Penggunaan teks yang singkat, kohesif dan mudah dimengerti pun dapat 
menghilangkan kesan sulit dan membosankan bagi para mahasiswa dalam memahami 
makna iklan tersebut. 
B.  Fokus dan Sub Fokus Penelitian 
Dengan latar belakang penelitian ini, maka penelitian ini difokuskan dan 
diformulasikan pada satu rumusan masalah, yaitu unsur kohesi leksikal yang 
digunakan dalam wacana iklan komersial di majalah Prancis Marie Claire edisi bulan 
Mei dan Juni 2015. Adapun yang menjadi sub fokus penelitian ini ditinjau dari 
penggunaan unsur kohesi leksikal yang paling dominan dalam wacana iklan 





C.  Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan, masalah yang dirumuskan 
dalam penelitian ini adalah bagaimanakah penggunaan kohesi leksikal dalam wacana 
iklan komersial dalam majalah Prancis Marie Claire edisi bulan Mei dan Juni 2015? 
D.  Manfaat Penelitian 
Hasil penelitian ini diharapkan  berguna bagi berbagai pihak, baik secara 
teoritis maupun secara praktis,  diantaranya sebagai berikut :  
1. Secara Teoritis 
Secara Teoritis diharapkan penelitian ini dapat berguna untuk memberikan 
informasi tentang unsur-unsur kohesi leksikal dalam wacana iklan yang difokuskan 
dalam mempelajari bentuk-bentuk kohesi, jenis kata dan satuan-satuan gramatikal. 
Selain itu diharapkan penelitian ini dapat membantu pembelajar bahasa Prancis 
meningkatkan keterampilan membaca pesan yang tersirat pada wacan iklan. 
2. Secara Praktis  
Secara praktis penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi mahasiswa 
yang mempelajari bahasa Prancis, khususnya dalam proses penguasaan materi 
wacana tulis atau lisan yang terdapat dalam buku ajar sehingga dapat memahami jenis 
dan makna kohesi leksikal dalam wacana tersebut dengan lebih detail lagi. Bagi 
dosen, khususnya dosen pengajar bidang linguistik dan pengajaran, diharapkan 
penelitian ini dapat dijadikan sebagai informasi dalam masalah kohesi leksikal 
sehingga dapat meningkatkan prestasi belajar mahasiswa serta dapat menambah 
wawasan tentang kajian semantik yang berkaitan dengan aspek leksikal dalam bahasa 
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Prancis. Bagi peneliti, dapat memberikan pengalaman berpikir ilmiah melalui 
penyusunan dan penulisan skripsi sehingga dapat menambah pengetahuan, 






















BAB   II 
KERANGKA TEORI 
Pada bab ini akan dikemukakan teori-teori sebagai landasan analisis yang 
sesuai untuk mendukung penelitian, kemudian dirumuskan landasan berpikir. 
Pembahasan berikut mencakup (1) Wacana, (2) Kohesi, (3) Iklan, (4) Penelitian yang 
relevan dan (5) Kerangka berpikir. 
A. Deskripsi Teoritis 
A.1.  Wacana  
Kata wacana merupakan kata serapan yang digunakan sebagai pemadan kata 
dari bahasa Inggris discourse. Kata discourse sendiri berasal dari bahasa Latin 
discursus yang berarti lari kian kemari, yang diturunkan dari dis- ‘dari, dalam arah 
yang berbeda’ dan currere “lari” (Sobur, 2009:9. Tarigan (2009 : 27) dalam bukunya 
Pengajaran Wacana mengemukakan bahwa wacana adalah satuan bahasa yang 
terlengkap dan tertinggi atau terbesar di atas kalimat atau klausa dengan koherensi 
dan kohesi tinggi yang berkesinambungan yang mempunyai awal dan akhir yang 
nyata disampaikan secara lisan atau tertulis. Berdasarkan pengertian tersebut maka 
sebagai satuan bahasa yang lengkap, dalam wacana itu berarti terdapat konsep, 
gagasan, pikiran atau ide yang utuh, yang bisa dipahami oleh pembaca (dalam 
wacana tulis) atau pendengar (dalam wacana lisan) tanpa merasa adanya kekurangan 
informasi dari ide atau pesan yang tertuang dalam wacana itu.  
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Lalu pengertian bahwa wacana merupakan satuan bahasa yang tertinggi atau 
terbesar diatas kalimat atau klausa juga dikemukakan oleh Maingueneau yaitu ‘’Le 
discours, constitue précisément un <<domain>> plus vaste que la phrase” (1976 : 
66). Wacana merupakan satuan bahasa yang lebih besar atau lebih luas daripada 
kalimat. Maksud dari satuan bahasa yang lebih besar atau lebih luas disini memiliki 
makna bahwa satuan bahasa secara linguistik mempunyai urutan dari yang terkecil 
sampai ke yang terbesar. Jadi fonem membentuk morfem, lalu morfem akan 
membentuk kata, kemudian kata akan membentuk frase, selanjutnya frase akan 
membentuk klausa, sesudah itu klausa akan membentuk kalimat dan akhirnya kalimat 
akan membentuk wacana. Oleh karena itu wacana dikatakan sebagai satuan bahasa 
yang lebih luas daripada kalimat. 
Tarigan menambahkan juga bahwa wacana memiliki koherensi dan kohesi 
yang tinggi. Kohesi yang dimaksud yaitu adanya keserasian hubungan antara unsur-
unsur yang ada dalam wacana tersebut. Kohesif nya suatu wacana akan menciptakan 
sebuah wacana yang berkoherensi atau dapat pula kita katakan sebagai wacana yang 
padu dan teratur. Menurut Tarigan ada beberapa tambahan cara untuk mencapai 
aspek leksikal kohesi ini, yaitu repetisi (pengulangan kata yang sama), sinonim, 
antonim, hiponim, metonim dan kolokasi.  
Maingueneau  (1976 : 11) dalam L’Initiation aux méthodes de l’analyse du 
discours mengatakan bahwa : 
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Le discours n’est plus tant rapporte a un sujet que considéré comme 
une unité linguistique de dimension supérieure a la phrase un message 
pris globalement, un énoncé. Il est intégré a l’analyse linguistique 
puisqu’on l’ensemble des règles d’enchainement des suites de phrases 
composant l’énoncé. 
Berdasarkan pernyataan yang dikemukakan Maingueneau, wacana bukan lagi 
merupakan bagian dari satuan linguistik yang lebih tinggi dari kalimat melainkan 
sebuah pesan yang diketahui secara umum atau dapat disebut dengan sebuah ujaran. 
Wacana termasuk dalam analisis linguistik karena dianggap sebagai kesatuan 
peraturan gabungan kata atau kalimat yang mengandung makna. 
Dari pernyataaan-pernyataan tersebut dapat dijelaskan bahwa wacana adalah 
satuan bahasa terlengkap yang terdiri dari seperangkat kalimat yang berkaitan satu 
dengan yang lainnya yang dinyatakan secara lisan ataupun tulisan yang memiliki 
makna dan konteks di dalamnya, di dalam sebuah wacana pun dapat ditemukan 
adanya konsep, gagasan, pikiran atau ide yang utuh yang dapat dipahami oleh 
pembaca (dalam wacana tulis) dan pendengar (dalam wacana lisan). Ditambahkan 
pula bahwa sebuah wacana mempunyai pesan yang terkandung dengan jelas 
didalamnya. Wacana tulis dapat berwujud dalam bentuk karangan yang utuh (novel, 
buku, seri ensiklopedia dan sebagainya) atau dapat pula disajikan dalam bentuk 
karangan yang bersifat membujuk (persuasi) contohnya iklan.  
A.1.1.  Jenis-Jenis Wacana 
Jenis-jenis wacana dapat diklasifikasikan berdasarkan beberapa sudut pandang, 
antara lain berdasarkan langsung atau tidaknya pengungkapan wacana, berdasarkan 
bentuknya, dan berdasarkan tujuannya. Jika dilihat berdasarkan bentuknya wacana 
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dapat berupa puisi, prosa atau drama. Berdasarkan media yang digunakan maka 
wacana dapat dibedakan atas wacana tulis dan wacana lisan. Wacana tulis artinya 
wacana yang disampaikan dengan bahasa tulis atau melalui media tulis. Untuk dapat 
memahami wacana tulis maka sang penerima atau pesapa harus membacanya. Di 
dalam wacana tulis terjadi komunikasi secara tidak langsung antara penulis dengan 
pembaca. Sementara itu, wacana lisan berarti wacana yang disampaikan dengan 
bahasa lisan atau media lisan. Untuk dapat menerima dan memahamiwacana lisan 
maka sang penerima atau pesapa harus menyimak atau mendengarkannya. Di dalam 
wacana lisan terjadi komunikasi secara langsung antara pembicara dengan pendengar 
(Sumarlam, 2003 : 16) 
Selanjutnya Sumarlam (2003 : 17) membagi wacana berdasarkan 5 jenis yaitu :  
1). Wacana ekposisi adalah suatu bentuk wacana yang berusaha menguraikan 
suatu objek sehingga memperluas pandangan atau pengetahuan pembaca.  
2). Wacana argumentasi adalah wacana yang isinya terdiri dari paparan alasan 
dan penyintetisan pendapat untuk membangun suatu kesimpulan.  
3). Wacana naratif adalah bentuk wacana yang banyak dipergunakan untuk 
menceritakan suatu kisah, uraiannya cenderung ringkas, bagian-bagian yang dianggap 
penting sering diberi tekanan atau diulang. Bentuk wacana naratif umumnya dimulai 
dengan alenia pembuka isi, dan diakhiri alenia penutup.  
4). Wacana deskripsi adalah wacana yang terutama digunakan untuk 
membangkitkan impresi atau kesan tentang seseorang, tempat suatu pemandangan 
dan yang semacam itu.  
13 
 
5). Wacana persuasi merupakan suatu bentuk wacana yang berusaha 
mempengaruhi orang lain atau pembaca, agar para pembaca melakukan sesuatu 
sesuai dengan yang diperintahkan. Iklan komersial termasuk ke dalam tipe wacana 
persuasi, karena iklan mempunyai perbedaan dengan informasi atau pengumuman 
biasa. Perbedaannya tersebut terletak pada ragam bahasa, retorika penyampaian dan 
daya persuasi yang diciptakan.  
Ditegaskan kembali oleh Sumarlam (2003:20) bahwa wacana persuasi sendiri 
adalah wacana yang isinya bersifat ajakan atau nasihat, biasanya isi wacana ringkas 
dan menarik, serta bertujuan untuk mempengaruhi secara kuat pada pembaca atau 
pendengar agar melakukan nasihat atau ajakan tersebut. Hal tersebut bertujuan untuk 
mempengaruhi mitra tutur untuk melakukan tindakan sesuai yang diharapkan 
penuturnya dan bentuk wacana seperti pengertian di atas dapat ditemukan dalam 
bentuk wacana iklan. Seperti yang disampaikan oleh Sumarlam bahwa iklan 
merupakan salah satu jenis penggunaan bahasa yang bertujuan mempengaruhi calon 
konsumen agar menggunakan suatu layanan jasa atau produk yang diiklankan. 
Dengan demikian secara kondisional selain berfungsi memberikan pemahaman 
tentang keberadaan sebuah produk, iklan sekaligus menjadi mediasi dalam membujuk 
konsumen untuk mencoba atau membeli produk yang ditawarkan. Artinya, melalui 
iklan yang menawarkan aneka ragam kebutuhan diupayakan agar kebutuhan 
konsumen dapat dicapai. 
Seperti yang telah dijelaskan oleh Sumarlam, sebagai wacana persuasi, iklan 
menjadi salah satu sarana komunikasi yang bersifat umum, namun juga merupakan 
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medium yang diserap secara menyeluruh dan memungkinkan pihak perusahaan untuk 
menanggulangi pesaingnya. Iklan pun memberikan peluang untuk menampilkan 
perusahaan serta produknya dengan cara yang mengesankan dengan penggunaan 
bahasa yang tidak berlebihan dan pemakaian warna yang cukup namun tetap menarik 
perhatian konsumen. 
Berdasarkan ciri-ciri periklanan tersebut diatas dapat disimpulkan bahwa, 
periklanan merupakan suatu sarana komunikasi yang bersifat umum yang dapat 
menampilkan profil dan produk perusahaan dan dapat meyakinkan konsumen akan 
produk tersebut. Wacana jenis tersebut harus disesuaikan dengan konteksnya 
sehingga terbentuk wacana yang serasi dan runtut karena wacana pada iklan dibentuk 
dan disampaikan dalam bentuk uraian-uraian kata-kata atau kalimat-kalimat yang 
berhubungan dan dapat juga berupa paragraf. Terlebih iklan juga merupakan satu 
kesatuan dari peristiwa komunikasi baik lisan maupun tulisan yang memiliki kohesi 
dan koherensi guna menghasilkan pemahaman yang sama atau makna yang serasi 
antara pesapa dan penyapa. Kohesi dan koherensi adalah dua unsur yang 
menyebabkan sekelompok kalimat membentuk kesatuan makna. Kepaduan makna 
dan kerapian bentuk penulisan kalimat merupakan faktor penting untuk menentukan 
tingkat keterbacaan dan keterpahaman wacana. Kalimat-kalimat itu mengandung 
pesan atau informasi produk yang akan disampaikan.  
Terdapat pula pembahasan mengenai teks dan wacana yang mempunyai 
pandangan dan pendapat yang berbeda dari para ahli dalam memandang teks dan 
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wacana. Pendapat pertama memandang bahwa istilah teks dan wacana memiliki 
makna yang sama. Pendapat pertama ini bersumber dari pendapat Haliday dan Hasan 
yang menyebutkan meskipun teks tampak seakan-akan terdiri atas kata-kata dan 
kalimat, sesungguhnya teks itu terdiri atas makna-makna. Teks pada dasarnya adalah 
satuan makna, sehingga teks dan wacana adalah dua istilah yang sama maksudnya 
(Halliday dan Hasan dalam Arifin & Rani, 2000 : 5).  
Pendapat kedua memandang teks dan wacana adalah dua istilah yang berbeda 
dengan pengertian yang berbeda pula. Seperti yang disebutkan oleh Edmondson 
dalam Tarigan (2009 : 24) bahwa wacana adalah suatu peristiwa berstruktur yang 
dimanifestasikan dalam prilaku linguistik (yang lainnya), sedangkan teks adalah suatu 
urutan ekspresi-ekspresi linguistik terstruktur yang membentuk suatu keseluruhan 
yang padu. Menurut Hoed dalam Arifin & Rani (2000 : 5) membedakan pengertian 
wacana dari teks berdasarkan pandangan de Saussure yang membedakan langue dan 
parole. Dikatakan bahwa wacana adalah bangun teoritis yang berbentuk abstrak dan  
maknanya dikaji dalam kaitannya dengan konteks dan situasi komunikasinya. 
Pengertian tersebut menjelaskan bahwasanya sebuah wacana sebagai satuan 
kebahasaan yang tinggi dan terbesar haruslah memiliki konteks. Konteks adalah 
unsur bahasa yang dirujuk oleh suatu ujaran, sedangkan situasi adalah unsur 
nonbahasa yang dirujuk oleh suatu ujaran. Jika sebuah wacana tidak memiliki 
konteks, makan makna dari wacana tersebut akan sulit dipahami. Dengan demikian, 
dapat disimpulkan bahwa wacana ada dalam tataran langue, sedangkan teks adalah 
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realisasi sebuah wacana dan ada pada tataran parole. Berdasarkan berbagai pendapat 
di atas, penulis cenderung memaknai teks dan wacana sebagai dua hal yang berbeda 
dimana wacana merupakan sebuah proses yang mengalami pertimbangan dalam segi 
pembentukannya sedangkan teks merupakan hasil atau keluaran (output) dari proses 
tersebut. 
A.2. Kohesi  
Sejalan dengan pandangan bahwa bahasa terdiri atas bentuk dan makna, maka 
hubungan antarbagian wacana dapat dibedakan menjadi dua jenis, yaitu hubungan 
bentuk yang disebut kohesi dan hubungan semantik yang disebut koherensi.  
Pepin dalam situs http://www.ccdmd.qc.ca/correspo/Corr4-2/ Analyse.html 
mengungkapkan bahwa la cohésion est la qualité d'un texte dont les phrases 
paraissent reliées entre elles, comme les maillons d'une chaîne. Kohesi adalah 
kualitas sebuah teks yang kalimat-kalimatnya saling berhubungan seperti mata-mata 
rantai.  Ditambahkan pula oleh Halliday dan Hasan, seperti yang diungkapkan pada 
kutipan berikut ini: 
“The concept of cohesion is a semantic one; it refers to relations of 
meaning that exist within the text, and that define it as a text. Cohesion 
occurs where the interpretation of some element in the discourse is 
dependent on that of another. “(Halliday dan Hassan, 1976:4) 
Kohesi adalah suatu konsep semantis yang menunjukkan hubungan makna 
yang terdapat dalam suatu teks. Kohesi muncul apabila penafsiran unsur tertentu di 
dalam sebuah teks tergantung pada penafsiran unsur yang lain dalam teks yang sama. 
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Dengan kata lain, suatu unsur mempraanggapkan unsur lain, sehingga terbentuk suatu 
hubungan kohesi. 
Hubungan kohesif ditandai dengan penggunaan piranti kohesi. Quant aux 
outils de la cohésion, ils peuvent se ranger en cinq classes, cohésion lexicale, 
référence, substitution, ellipse et jonction (Serbat, 1987 : 224). Adapaun sarana 
kohesif dapat dikelompokkan dalam lima kelas, yaitu kohesi leksikal, pengacuan, 
substitusi, elipsis dan konjungsi. Menurut Halliday dan Hasan dalam Arifin & Rani, 
(2000 : 78) unsur kohesi terdiri atas dua macam, yaitu unsur gramatikal dan leksikal. 
Unsur gramatikal tersebut dapat diklasifikasikan berdasarkan hubungan dari bentuk 
bahasa yang digunakan. Hubungan gramatikal dibedakan menjadi referensi, substitusi 
konjungsi dan elipsis. Sedangkan unsur leksikal diciptakan dengan menggunakan 
bentuk-bentuk leksikal yang menghubungkan tiap kalimat. Terdapat beberapa macam 
unsur leksikal di dalam sebuah wacana seperti repitisi, sinonimi, metonim, antonimi, 
hiponimi dan kolokasi. 
Sebuah teks atau wacana dapat dikatakan tepat atau padu, apabila terdapat 
keserasian hubungan antara unsur- unsur yang ada dalam wacana tersebut.  
Selanjutnya Baylon dan Mignot (2005:201) menambahkan tentang pembagian kohesi 
ke dalam 2 bagian yaitu kohesi gramatikal dan kohesi leksikal. 
“La cohésion est ensuite analysée en deux types et suivant deux 
directions. Les types opposent d’une part une cohésion grammaticale, 
subdivisée en quatre catégories: référence, substitution, ellipse et 
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conjonction, d’autre part une cohésion lexicale, à son tour subdivisée en 
deux catégories: réitération et collocation.”  
 ‘Kohesi dianalisis dalam dua jenis. Dua jenis yang dimaksud adalah jenis 
pertama yaitu kohesi gramatikal yang dibagi menjadi empat kategori: referensi, 
substitusi, elipsis dan konjungsi, sedangkan jenis yang kedua adalah kohesi leksikal 
yang dibagi menjadi beberapa macam, yaitu repetisi, sinonim, metonim, hiponim dan 
kolokasi. Ditambahkan pula bahwa segi bentuk atau struktur lahir wacana disebut 
aspek gramatikal sedangkan segi makna atau struktur batin wacana disebut aspek 
leksikal. Penjelasan lebih lanjut  akan dibahas pada sub-sub bab berikut. 
A.2.1 Kohesi Gramatikal 
 Kohesi Gramatikal adalah hubungan semantis antarunsur yang dimarkahi alat 
gramatikal atau alat bahasa yang digunakan dalam kaitannya dengan tata bahasa 
(Yuwono, 2005:96). Alat kohesi gramatikal ini meliputi empat macam, yaitu 
referensi, subtitusi, ellipsis dan konjungsi. 
a) Pengacuan (La Référence) 
Pengacuan (la référence) adalah salah satu jenis kohesi gramatikal yang 
berupa satuan lingual tertentu dengan mengacu pada satuan lingual lain  (atau satuan 
acuan) yang mendahului atau mengikutinya (Sumarlam , 2003:23). Berikut adalah 
contoh referensi :  
- Les arbres en fleurs étaient pareils à immenses bouquets. 
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 Adjektiva Pareil (à) pada kalimat di atas membandingkan antara les arbres en 
fleurs ‘pohon-pohon yang berbunga’ dengan immenses bouquets ‘karangan bunga 
yang besar’. Bentuk atau wujud dari pohon-pohon yang berbunga terlihat seperti 
sebuah karangan bunga yang besar. 
b) Penyulihan (La substitution) 
Substitusi mirip dengan referensi. Perbedaanya, referensi merupakan 
hubungan makna sedangkan substitusi merupakan hubungan leksikal atau gramatikal. 
Serbat (1987 : 224) menjelaskan perbedaan antara referensi dan substitusi adalah :  
Dans la référence les éléments syntaxiques impliqués pourraient être 
interprétés directement en relation avec la situation, il n’en va jamais de 
même avec les substituts qui nécessitent un contexte antérieur. La 
seconde différence entre référence et substitution est une différence de 
stratégie. Avec la première, il y a recouvrement total entre la définition 
des deux éléments reliés, tandis qu’avec la seconde, il y a toujours 
redéfinition ou contraste. 
Di dalam referensi, unsur-unsur sintaksis yang diterapkan dapat dipahami secara 
langsung dalam hubungannya dengan situasi yang melingkupinya, sebaliknya dalam 
substitusi yang memerlukan konteks sebelumnya. Perbedaan yang kedua antara 
referensi adalah perbedaan dalam cara penerapannya. Dalam referensi, unsur yang 
kedua mengambil definisi unsur yang pertama secara keseluruhan, sedangkan dalam 
substitusi selalu memerlukan redifinisi atau kontras. Beriku adalah contoh dari 
subtitusi :  
- Stéphanie a obtenu le maximum dans toutes les branches. La jeune 
surdouée ne s’y attendait pourtant pas. 
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 Pada contoh di atas satuan lingual yang berkateori nomina, yaitu Stéphanie 
digantikan atau disubstitusi oleh satuan lingual la jeune surdouée yang juga 
berkategori sama. 
c) Pelesapan (L’elipse) 
Pelesapan atau elipsis adalah salah satu kohesi gramatikal yang berupa 
penghilangan atau pelesapan satuan lingual tertentu yang telah disebutkan 
sebelumnya.  
- Ces biscuits sont rassis. Va chercher des (Ø) frais. 
 Pada kalimat di atas terdapat pelesapan satuan lingual nomina pada kalimat kedua, 
yaitu kata biscuits yang berfungsi sebagai objek. Unsur zero (Ø) pada kalimat tersebut 
mengganti objek sebelumnya. Peristiwa pelesapan pada contoh tersebut dapat 
digambarkan sebagai berikut:  
- Va chercher des (biscuits) frais Va chercer des (Ø) frais.  
 Pada kalimat tersebut terjadi pelesapan verbal. Satuan lingual manger dilesapkan 
sehingga tidak terjadi pengulangan dan kalimat tersebut menjadi lebih efektif. 
d) Perangkaian (La conjonction) 
Perangkaian yaitu salah satu kohesi gramatikal yang dilakukan dengan cara 
menghubungkan unsur yang satu dengan yang lain dalam wacana. Penggunaan 
konjungsi dapat dilihat dalam contoh berukut ini: 
- Il m’a dit sa joie et qu’il était ravi de mon succès. 
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Konjungsi et pada kalimat di atas menghubungkan klausa Il m’a dit sa joie dan klausa il 
était ravi de mon succès. 
Unsur kohesi gramatikal seeperti pada contoh-contoh diatas tidak akan dibahas 
lebih lanjut karena penelitian dibatasi pada unsur kohesi leksikal. 
A.2.2 Kohesi Leksikal  
Kepaduan wacana selain didukung oleh aspek gramatikal atau pemarkah 
gramatikal juga didukung oleh aspek leksikal atau pemarkah leksikal. Tanpa adanya 
kohesi leksikal maka wacana yang terdiri dari kata-kata, kalimat atau kalimat-kalimat 
tidak akan padu. Kohesi leksikal adalah hubungan semantis antarunsur pembentuk 
wacana dengan memanfaatkan unsur leksikal atau kata. Kohesi leksikal merupakan 
kepaduan wacana yang dipengaruhi oleh adanya pemilihan kosa kata. Halliday dan 
Hasan (1976: 274) mendefinisikan kohesi leksikal sebagai berikut: “lexical cohesion 
is the cohesive effect achieved by the selection of vocabulary.” Dari pernyataan 
tersebut dapat diartikan bahwa kohesi leksikal merupakan kepaduan wacana yang 
dipengaruhi oleh adanya pemilihan kosa kata. Setelah mengetahui hakikat kohesi 
leksikal, para pakar linguistik membagi jenis-jenis kohesi leksikal menjadi beberapa 
bagian.  
Sama halnya dengan Halliday dan Hasan, Lubis (1993:42-45) juga membagi 
kohesi leksikal atas dua bagian besar, yaitu pengulangan kembali (Reiterasi) dan 
sanding kata (Kolokasi). Pengulangan kembali dapat dibagi atas: kata-kata yang sama, 
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memakai superordinate dan hiponim atau sinonim. Sedangkan sanding kata dibagi 
atas beberapa bagian, yaitu: antonim (eksklusif) dan antonim (insklusif). Namun 
pembagian tersebut masih dapat disederhanakan lagi menurut ahli lain. 
A.2.2.1 Reiterasi (La Réitération) 
 Dalam sebuah wacana, reiterasi atau pengulangan kata-kata digunakan untuk 
memberi penekanan pada kata-kata yang merupakan inti pembicaraan. Halliday dan 
Hasan mendefinisikan reiterasi sebagai berikut: 
 “Reiteration is the repetition of a lexical item, or the occurrence of a 
synonym of some kind, in the context of reference; that is, where the two 
occurrences have the same reference.” (Halliday dan Hasan, 1976: 318-
319).  
Artinya, reiterasi bukan hanya repetisi atau pengulangan suatu kata yang  
sama tetapi juga dapat berupa sinonim; yakni dua kata atau lebih yang memiliki 
acuan atau referen yang sama. Maka dapat dipahami bahwa reiterasi adalah unsur 
pengulangan kembali yang mengulang unsur yang terdapat pada kalimat sebelumnya. 
Terdapat beberapa jenis aspek kohesi leksikal menurut Tarigan : 
a.  Repetisi (La Répétition) 
Repetisi merupakan bentuk langsung dari keutuhan leksikal. Pada bentuk ini 
keutuhan dapat dicapai melalui pengulangan unsur leksikal berupa suku kata, kata 
frasa atau klausa yang sama yang telah ada sebelumnya, kemudian diulang kembali 
pada kalimat sesudahnya, sehingga kalimat sesudahnya memiliki kesamaan dengan 
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kalimat sebelumnya. Pengulangan kata menjaga atau membuat sebuah hubungan 
kohesif di antara kedua buah kalimat dan juga bentuk pertautan ini digunakan untuk 
menghindari ambiguitas. Seperti yang dijelaskan oleh Yuwono (2005:99), repetisi 
merupakan pengulangan kata yang sama. Pengulangan kata yang sama pada peristiwa 
tertentu dalam sebuah wacana menunjukkan bahwa kalimat-kalimat dalam wacana 
tersebut saling berkaitan untuk membangun wacana yang utuh (koheren). Repetisi 
dilakukan untuk menandai kata yang dipentingkan. Penggunaan repetisi dapat dilihat 
pada contoh berikut:  
Iklan produk Biotherm Aquasource : 
Nouveau Aquasource 500 heures. D’hydratation. Désormais dans un soin.* 
∙ Heure après heure et quelles que soient les conditions, la peau reste intensément 
hydratée. Elle est uniforme, éclatante et apaisée. 
∙ Sur concentré en Plancton de vie pour une puissante action multi-bénéfice. 
∙ La preuve : 15 signes** d’une peau pleine de vie à découvrir sur biotherm.fr 
Contoh di atas merupakan satu bentuk wacana, yaitu wacana iklan kecantikan 
yang ditampilkan pada rubrik iklan dimajalah Marie Claire. Selain memiliki 
keutuhan baik secara kohesi maupun koherensi, para pembaca majalah akan 
mengetahui bahwa teks tersebut merupakan jenis wacana iklan tertulis dari tata letak 
bagian-bagian teks iklan tersebut yang dalam istilah periklanan disebut judul iklan, 
subjudul iklan dan badan iklan. Peletakan setiap kalimat yang terdiri atas judul, 
subjudul dan badan dalam teks menjadi ciri keseluruhan teks tersebut sebagai wacana 
iklan tertulis yang juga termasuk dalam jenis wacana persuasi. 
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Selain itu terlihat jelas pada contoh di atas bahwa terjadi pengulangan pada kata 
peau yang terdapat pada kalimat akhir di badan iklan yang mengacu kembali pada 
kata yang sama yang terdapat pada kalimat sebelumnya. Pengulangan ini berbentuk 
langsung karena seluruh kata diulang secara utuh. Dengan adanya kata pengulangan 
tersebut maka apa yang dimaksud menjadi lebih jelas karena kata tersebut memiliki 
acuan yang sama, terlebih pengulangan kata peau bersifat penting karena jika kata ini 
dihilangkan maka kalimat tersebut tidak ada intinya. 
Penggunaan pengulangan kata-kata yang sama dalam sebuah wacana memang 
tidak lazim dilakukan. Hal ini dapat membuat wacana menjadi tidak menarik, tidak 
variatif dan membosankan. Namun, dengan berbagai alasan repetisi masih banyak 
digunakan dalam wacana. Seperti yang diungkapkan Zuhud (1998:30) yang 
mengemukakan bahwa walaupun pengulangan tidak begitu lazim terdapat dalam 
wacana karena tiap-tiap bahasa mempunyai kata rujukan untuk kata-kata tertentu, 
namun ada kalanya pengulangan kata yang sama tidak dapat dihindari. Dengan 
demikian, salah satu alasan mengapa repetisi digunakan dalam wacana yakni 
dimaksudkan untuk menandai atau memberikan penekanan pada kata-kata yang 
dianggap penting.  
Hal ini juga sesuai dengan yang diungkapkan Keraf yang mendefinisikan 
repetisi sebagai suatu bentuk pengulangan bunyi suku kata atau bagian kalimat yang 
dianggap penting untuk memberi tekanan dalam sebuah konteks yang sesuai. (Keraf, 
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2002:127). Sependapat dengan Keraf, Formilhague juga menyebutkan bahwa repetisi 
terdiri dari bermacam-macam jenis, yakni : 
a) Repetisi Epizeukesis ialah pengulangan satuan lingual (kata) yang 
dipentingkan beberapa kali secara berturut-turut atau bisa dikatakan ini 
adalah repetisi yang bersifat langsung artinya kata yang dipentingkan 
diulang beberapa kali berturut-turut untuk memberikan penekanan. « Elle 
redouble dans le même membre de phrase, quelques mots d’un intérêt plus 
marqué » (Fromilhague, 2010:26).  
b)   Repitisi Tautotes yaitu repetisi atas sebuah kata berulang-ulang dalam 
suatu konstruksi. 
c) Repetisi Anafora yaitu repetisi yang berwujud pengulangan kata pertama 
yang diulang pada baris atau kalimat berikutnya. « Répétition, en tête d’un 
group syntaxique et éventuallement métrique, d’un mot ou d’un groupe de 
mots » (Fromilhague, 2010:27). 
d) Repitisi Epistrofa ialah repetisi yang berwujud pengulangan kata atau frasa 
pada akhir baris atau kalimat secara berurutan. « Elle est symétrique de 
l’anaphore, la répétition se faisant en fin de groupe » (Fromilhague, 
2010:28). 
e) Repetisi Simploke (Symploche) adalah perulangan kata atau kelompok kata 
di awal dan di akhir kalimat, frasa, majas atau pernyataan. « La répétition a 
lieu le début et la fin d’un ensemble qui peut être un simple groupe 
26 
 
syntaxique, une phrase, une strophe, ou un énoncé entier » (Fromilhague, 
2010:28). 
f) Repetisi Epanalepsis ialah pengulangan kata yang berwujud kata akhir dari 
baris klausa atau kalimat mengulang kalimat pertama. 
g) Repetisi Anadiplosis yaitu kata atau frasa terakhir dari suatu klausa atau 
kalimat yang diulang pada kalimat berikutnya. « Reprise, en tête d’un 
groupe syntaxique, d’un mot ou d’un groupe de mots qui, dans le groupe 
précédent, est souvent situé à la fin  (Fromilhague, 2010:25). 
b.  Sinonimi (Le Synonyme) 
Sinonim merupakan bentuk keutuhan leksikal yang keutuhannya dapat dicapai 
melalui kata yang mempunyai makna yang sama atau hampir sama. Sinonim 
digunakan untuk menghindari penggunaan kata-kata yang sama dalam bentuk yang 
sama pula. Pada dasarnya, sebuah wacana perlu menggunakan kata-kata yang 
memiliki makna yang sama namun dalam bentuk yang berbeda. Dengan 
menggunakan sinonim ini dapat membuat wacana menjadi lebih menarik dan 
bervariasi.   
Sinonim adalah kata yang maknanya sama dengan kata yang lain (kata yang 
maknanya hampir sama atau berdekatan) tetapi yang mengandung ciri-ciri yang 
sejajar dengan nilai kata yang diungkapkan, dengan makna kontekstualnya, atau 
dengan konotasi-konotasinya. 
Baylon (2005 :109) mengungkapkan sinonim sebagai berikut :  
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 Le synonyme désigne une relation entre deux mots ou deux expressions qui 
ont le même sens ou des sens très voisins. Deux ou plusieurs formes 
linguistiques, unités ou propositions, sont synonymie si les phrases qu’on 
obtient en substituant l’une à l’autre ont le même sens.  
Sinonim menggambarkan sebuah hubungan antara dua kata atau dua pernyataan 
yang mempunyai makna yang sama atau penanda yang sangat dekat. Dua atau lebih 
bentuk kebahasaan dapat dikatakan sinonim jika kalimat yang kita utarakan dapat 
digantikam dengan kalimat lain dengan makna yang sama : 
a. ‘’Je vous defends de sortir’’ 
b. ‘’Je vous interdits de sortir ‘’ 
Dapat dilihat bahwa kalimat-kalimat diatas sama-sama mengandung 
makna yang berarti ‘‘saya melarang kamu untuk pergi’’. Penggunaan sinonim juga 
dapat dilihat pada contoh berikut ini:  
- La résidence de madame Dubois est belle mais sa maison est difficile à 
trouver.  
Dalam penggalan kalimat di atas terlihat adanya penggunaan sinonim. 
Sinonim nampak pada kata la résidence  yang memiliki kesamaan makna dengan kata 
sa maison yaitu rumah. Dengan sinonim, penggalan kalimat di atas nampak menjadi 
lebih menarik. Selanjutnya menurut Verhaar dalam Pateda (2001 : 224-225) 
mengkategorikan jenis-jenis sinonimi sebagai berikut : (1) sinonimi antar kalimat, 
misalnya Ahmad melihat Ali dan Ali melihat Ahmad. (2) sinonimi antar frasa, 
misalnya rumah bagus itu dan rumah yang bagus itu. (3) sinonim pada antar kata, 
misalnya kata nasib dan takdir, kata memuaskan dan menyenangkan. (4) sinonim 
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pada antar morfem (terikat dan bebas), misalnya buku-bukunya dan buku-buku 
mereka. 
Tetapi kenyataannya jarang ada kata yang bersinonim secara mutlak. 
Meskipun kecil atau sedikit, tentu ada bedanya. Perbedaan nuansa makna dalam 
sinonim dapat dilihat dari segi makna dasar dan makna tambahan, nilai rasa atau 
emotifnya, pemakaiannya, kolokasinya dan distribusinya. Dalam hal nilai rasa atau 
emotifnya, kata-kata seperti meninggal, wafat, mati mempunyai makna yang sama, 
tetapi dari segi nilai rasa memiliki makna yang berbeda. 
c. Hiponimi (L’hyponyme) 
 Halliday dan Hassan (1976:311) menyebutkan bahwa pada bentuk ini unsur 
leksikal yang satu merupakan bentuk khusus dari unsur leksikal lain yang lebih 
umum (spesific-general). Menurut Polguére dalam situs http://www-
clips.imag.fr/geta/User/christian.boitet/M2R-SLE-ILP/M2R-SLE-
ILP_fr/Polgue%CC%80re-Manuel1080.pdf  mengatakan bahwa : 
Un hyperonyme est nécessairement un sens plus simple que son ou ses 
hyponymes. Cependant, comme l’hyperonymie et l’hyponymie 
renvoient à une situation beaucoup plus spécifique que la seule 
inclusion, on évitera désormais de parler dans un tel cas de sens plus 
(ou moins) simple. On dira que le sens d’un hyponyme est plus riche 
que celui de son hyperonyme et, vice versa,  qu’un hyperonyme est 
moins riche que ses hyponymes. 
Dari pernyataan tersebut dapat dikatakan bahwa sebuah hiperonim memiliki 
pengertian yang lebih sederhana daripada hiponim. Karena unsur hiponim sendiri 
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merujuk pada situasi yang lebih spesifik dibandingkan hiperonim. Hal ini senada 
dengan yang diungkapkan Yuwono (2005:99) yang mendefinisikan hiponim sebagai 
hubungan antara kata yang bermakna spesifik dan kata yang bermakna generik. Chaer 
(2002 : 378) menambahkan bahwa hiponim adalah kata atau frasa yang maknanya 
termasuk dalam bagian dari makna kata atau ungkapan lain. Hiponim dapat juga 
digunakan untuk menyatakan hubungan kalimat yang satu dengan kalimat yang lain. 
Sedangkan menurut Lubis (1993 :43) hiponim adalah kata, frasa atau kalimat yang 
maknanya dianggap merupakan bagian dan makna suata kata, frasa atau kalimat yang 
lain. 
Dalam situs Wikiversity Hiponim memiliki pengertian sebagai berikut : Un 
hyponyme est un mot dont le sens est compris le sens d’autres mots au sens mois 
restreints (http://fr.wikiversity.org/wiki/hyperonymesethyponymes). Hiponimi adalah 
sebuah kata yang maknanya tercakupi dengan makna kata lain yang lebih terbatas. 
Penggunaan hiponim dapat dilihat pada contoh berikut ini :  
-Le jardinier cultive des légumes. Il plante les pommes de terre, les carottes et 
les concombres. 
Pada contoh di atas, les pommes de terre, les carottes dan les concombres 
merupakan hiponim dari kata des légumes, di mana des légumes merupakan bentuk 
umum dari les pommes de terre, les carottes dan les concombres . Ketiga kata yang 
muncul pada kalimat kedua menjadikan kalimat di atas utuh walaupun kata pada 
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kalimat kedua tidak lagi muncul tetapi ketiga kata tersebut bisa dipahami. Unsur 
leksikal di atas mengacu pada referen yang sama. Bisa diartikan bahwa hiponim 
berbeda dengan sinonim atau antonim, relasi antara dua buah kata yang berhiponim 
adalah searah. Ketercakupan hubungan hiponimi pada contoh kalimat di atas dapat 
terlihat seperti pada bagan di bawah ini. 
 des lègumes 
 
  Les pommes de terre     les carottes     les concombres 
Dalam sebuah wacana perlu adanya penggunaan hiponimi agar membuat 
wacana menjadi lebih menarik dan efisien. 
d. Metonimi (Le Métonyme) 
Bentuk ketiga dari kohesi leksikal adalah metonimi. Jika hiponimi memiliki 
hubungan khusus ke umum, maka pada metonimi unsur leksikal yang satu merupakan 
bagian dari keseluruhan unsur leksikal yang lain. (Meskipun demikian, metonimi 
masih  memiliki acuan yang sama. Menurut Yuwono (2005:99) metonimi adalah 
hubungan antara nama untuk benda yang lain yang berasosiasi atau yang menjadi 
atributnya.  
Disampaikan pula oleh Formilhague bahwa metonimi mempergunakan 
sebuah kata untuk menyatakan suatu hal lain, kerena mempunyai pertalian yang 
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sangat dekat. « [...] la métonymie dite du signe, dans laquelle un référent abstrait est 
représenté à travers l’objet qui l’emblématise dans une culture donné.» (Fromilhague, 
2010:65). 
Selain itu menurut situs http://www.linternaute.com la métonymie est une 
figure très courante, qui consiste à remplacer le terme propre par un autre qui lui est 
proche ou qui en représente une qualité (cause, possession, partie...) et qui avec lui 
une rélation logique. 
 Dari definisi di atas dapat disimpulkan bahwa metonimi adalah penggantian 
nama dengan istilah lain yang maknanya dekat, yang bisa mempresentasikan kualitas 
melalui hubungan yang bersifat logis. Atau dapat dilihat lagi dalam contoh berikut : 
‘’Je régarde la télé tous les soirs’’. (Saya menonton televisi setiap malam) 
 Dalam contoh diatas sebenarrnya bukan televisi yang ditonton tetapi siaran 
atau acara televisi. Jadi, yang menjadi acuan dari kata la télé ‘televisi’ pada kalimat 
diatas adalah siaran televisi 
e. Antonim (L’antonymie) 
Kata antonimi berasal dari bahasa Yunani kuno, yaitu onoma yang berarti 
nama, dan anti yang berarti melawan. Maka secara harfiah kata antonimi berarti nama 
lain untuk benda lain pula. Istilah antonim sendiri mengacu pada penggunaan kata 
beroposisi dengan kata lainnya atau lebih dikenal dengan lawan kata. Hal ini 
ditegaskan oleh Verhaar dalam Chaer (2002:88)  yang mendefinisikan antonim 
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sebagai ungkapan yang biasanya berupa kata, tetapi dapat juga berbentuk frase atau 
kalimat yang maknanya dianggap kebalikan dari makna ungkapan lain. Seperti halnya 
sinonim, antonim pun tidak bersifat mutlak. Ungkapan (biasanya berupa kata, tetapi 
dapat pula dalam bentuk frase atau kalimat) yang maknanya dianggap kebalikan dari 
makna ungkapan lain. Jadi, hanya dianggap kebalikan bukan mutlak berlawanan 
(Chaer, 1994: 89). 
Berdasakan pendapat para ahli di atas, penulis mengacu pada pendapat Chaer 
yang mengungkapkan bahwa antonim adalah ungkapan (biasanya berupa kata, tetapi 
dapat pula dalam bentuk frase atau kalimat) yang maknanya dianggap kebali-kan dari 
makna ungkapan lain. Jadi, hanya dianggap kebalikan bukan mutlak ber-lawanan. 
Berikut contoh antonim : La maison d’Anne est Claire, mais la maison de Felix est 
sombre (http://www.espacefrancais.com/synonymie-antonymie-homonymi-
paronymie) Antonim kalimat di atas adalah pada kata claire dan sombre. Kata sombre 
adalah lawan kata dari kata claire karena maknanya saling berlawanan.  
A.2.2.2 Kolokasi (La Collocation) 
 Banyak ahli linguistik yang mendefinisikan kolokasi sebagai bentuk kata yang 
memiliki kesamaan baik bidang maupun lingkungan. Selain itu Polguere dalam situs 
http://www-clips.imag.fr/geta/User/christian.boitet/M2R-SLE-ILP/M2R-SLE-
ILP_fr/Polgue%CC%80re-Manuel1080.pdf menyatakan bahwa : 
‘’Une collocation est contrôlée par l’élément qui retient son sens 
dans la collocation et qui est sélectionné librement par le locuteur : il 
s’agit de la base de la collocation. 
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Hal ini dapat dijelaskan bahwa sebuah kolokasi dikendalikan oleh unsur yang 
mempertahankan maknanya dalam kolokasi itu sendiri, serta dipilih secara bebas oleh 
pembicara, maka itu dapat dikatakan sebagai dasar dari kolokasi. Ia pun 
menambahkan bahwa kolokasi terdiri dari beberapa karakteristik  :  
‘’ Les collocations, en tant que phénomène linguistique, possèdent les 
trois caractéristiques suivantes : 1. Elles sont universellement 
présentes dans toutes les langues.2.Elles sont omniprésentes dans les 
textes, qu’ils soient oraux ou écrits.3. Elles semblent plus ou moins 
arbitraires, ne peuvent pas se traduire mot à mot d’une langue à 
l’autre et sont donc très difficiles à acquérir.’’ 
 
Sebagai fenomena linnguistik, kolokasi memiliki tiga karakteristik sebagai 
berikut, yaitu kolokasi secara universal hadir di semua aspek bahasa, kolokasi juga 
dapat ditemukan dalam wacana manapun, baik dalam wacana lisan maupun wacana 
tulis. Namun penerjemahan kolokasi tidak dapat dilakukan kata demi kata dari satu 
bahasa ke bahasa yang lain, maka dari itu sebuah kolokasi tidak dapat dengan mudah 
utuk ditemukan.  
Dari pendapat di atas dapat disimpulkan bahwa kolokasi menyangkut 
bagaimana kata-kata muncul bersamaan. Misal, kata-kata yang mungkin berada pada 
susunan yang sama dengan kata-kata lain. Ada beberapa kata yang sering muncul 
bersamaan, sedangkan kata-kata yang lain hanya sesekali, dan beberapa kombinasi 
kata-kata mungkin tidak ada. Hal ini senada dengan Djadjasudarma (1994:74) yang 
menyebutkan bahwa kolokasi merupakan asosiasi tertentu dalam diksi. Unsur yang 
dipilih selalu berdampingan (kata) atau dapat diramalkan perdampingannya.   
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 Halliday dan Hassan menyebutkan bahwa kolokasi terjadi karena gabungan 
unsur leksikal yang biasanya terjadi dengan alasan-alasan sebagai berikut: 
1. Karena suatu benda tertentu diberi pembatas, umpama nomina diberi pembatas 
dengan adjektiva. 
Contoh: une fille diberi adjektiva belle  une belle fille. Kata belle dapat 
berkolokasi dengan fille, dan tidak mungkin dengan fils.    
2. Karena tingkat kecocokan leksikal, umpama kata belle hanya cocok dengan 
perempuan dan tentu saja tidak cocok dengan laki-laki. 
Selain itu terdapat contoh kolokasi yang berkaitan dengan kata-kata sekitar rumah 
dalam bahasa Prancis : 
- J’habite maintenant à 10 km de Nancy, dans une grande maison avec un rez-de-
chaussée et un étage. Devant la maison, il y a un petit jardin et derrière un 
garage. Au rez-de-chaussée, on entre  dans un couloir. À gauche, il y a une 
petite cuisine et un grand salon à manger.... (sumber buku Campus 1 : 2002) 
Kata une grande maison, un rez-de-chaussée, un étage, un petit jardin, un garage, 
un garage, une petite cuisine dan un grand salon à manger pada paragraf di atas 
menjelaskan adanya kolokasi. Kosa kata yang dipakai tersebut saling berkolokasi dan 
mendukung konstruksi wacana tersebut serta berhubungan dengan pembahasan 
rumah sebagai topik utamanya. 
Dari penjelasan beberapa pendapat para ahli linguistik di atas, dapat 
disimpulkan bahwa kolokasi adalah pertautan yang diperoleh melalui asosiasi 
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leksikal yang tetap antara kata yang satu dengan kata lain yang berdampingan dalam 
kalimat secara utuh. Dapat diartikan pula bahwa kolokasi hadir dari satu aspek bahasa 
yang membahas hubungan antara kata-kata yang muncul bersamaan dalam suatu 
konstruksi wacana. Seperti yang dapat dilihat pada contoh di atas bahwa kata-kata 
yang memiliki kesamaan makna ataupun kata-kata yang cenderung muncul dalam 
sebuah konteks atau lingkungan leksikal yang sama dapat dikatakan sebagai kata-kata 
yang saling berkolokasi. 
A.3. Iklan 
Iklan berasal dari bahasa latin ad-vere yang berarti mengoperkan pikiran dan 
gagasan kepada pihak lain.  
 Menurut penjelasan dari  Niveri di situs 
https://tampub.uta.fi/bitstream/handle/10024/81250/gradu04047.pdf?sequence=1 
Heinonen et Konttinen menyatakan bahwa : 
La Publicite est un type de discours qui non seulement  presente les 
valeurs et les attitudes de societe mais aussi les produit. Dans un contexte 
historique plus vaste, la publicite peut etre considerée comme un 
communique, un produit refletant differentes epoques et avant tout, un 
compossant de l’histoire nationale et internationale.  
Ini dapat disimpulkan bahwa, periklanan adalah jenis wacana yang tidak 
hanya menyajikan nilai-nilai dan sikap masyarakat tetapi juga menyajikan produk-
produk. Dalam konteks sejarah yang lebih luas, iklan dapat dianggap sebagai sebuah 
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pernyataan, suatu produk mencerminkan periode yang berbeda dan terpenting, serta 
komponen sejarah nasional dan internasional. 
Menurut situs http://fr.wikipedia.org/wiki/publicite, la publicite est une forme 
de communication, dont le but est fixer de l’attention de sa cible sur un objet, et de 
l’inciter à adapter un compertement determine vis – a – vis de ce dernier. Dari 
pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa iklan adalah suatu bentuk komunikasi 
yang meyakinkan konsumennya tentang produk yang ditawarkan oleh produsen 
kepada konsumen. 
A.3.1.  Jenis Iklan 
Berdasarkan tujuannya Kotler et Ketler di dalam Niveri (2009 : 1 ) 
membedakan iklan menjadi dua jenis, yaitu : iklan komersial dan iklan layanan sosial. 
“ Aujourd’hui, il existe deux categories de messages publicitaires : l’une 
commerciale et l’autre societale. Sependapat dengan Kotler dan Ketler, Widyatama 
(2007:102) juga membagi iklan menjadi dua jenis, yaitu iklan komersial dan iklan 
non komersial : 
a. Iklan Layanan Masyarakat 
Iklan layanan masyrakat adalah iklan yang digunakan untuk 
menyampaikan informasi, mempersuasi atau mendidik khalayak sedangkan tujuan 




b. Iklan Komersial 
Iklan komersial sering disebut pula dengan iklan bisnis sebagaimana namanya, iklan 
komersial bertujuan mendapatkan keuntungan ekonomi, utamanya peningkatan 
penjualan. Produk yang ditawarkan dalam iklan ini sangat beragam, baik barang, jasa, 
ide, keanggotaan organisasi dan lain-lain  
A.3.2. Bentuk Bahasa Iklan  
Arifin dan Rani (2000:8) menerangkan bahwa bentuk bahasa iklan dibedakan 
menjadi tiga kelompok, yaitu iklan dalam bentuk frasa, iklan dalam bentuk kalimat 
dan iklan dalam bentuk wacana. 
a. Iklan dalam bentuk frasa 
Frasa adalah gabungan beberapa kata yang membentuk kesatuan. Bila kita 
membaca wacana iklan dalam bentuk frasa diatas terasa singkat dan efektif. 
Pengiklan tidak perlu membuat kalimat lengkap untuk menjelaskan produknya. Iklan 
yang berbentuk frasa biasanya masih mengandalkan merk atau nama diri yang sudah 
terkenal sehingga walaupun bentuknya singkat iklan tersebut tetap dapat dimengerti 
pembaca. Berikut contoh iklan dalam bentuk frasa : 







b. Iklan dalam bentuk kalimat 
Mulyana (2005:8) menyatukan bahwa kalimat adalah ucapan bahasa yang 
memiliki arti penuh dan batas keseluruhannya ditentukan oleh intonasi. Sementara itu, 
berdasarkan aspek semantisnya, kalimat memiliki makna sebagai serangkaian kata 
yang menyatakan pikiran dan gagasan yang lengkap dan logis. Berikut contoh iklan 
dalam bentuk kalimat :  
- Sephora 
Au Coeur de la beauté 
 
- Taellefine plus 




c. Iklan dalam bentuk wacana 
Yang dimaksud iklan wacana adalah rentetan kalimat yang saling berkaitan 
sehingga terbentuklah makna antara kalimat tersebut. Iklan dalam bentuk wacana 
banyak dipilih oleh pengiklan karena iklan tersebut dapat memberikan penjelasan 
produk secara detail, sehingga mempengaruhi pembaca untuk membeli.  Berikut 
contoh iklan dalam bentuk wacana : 







 Sebagai salah satu media cetak penghasil iklan, majalah memiliki peranan 
penting di masyarakat terutama di Prancis. Meyer dalam 
http://www.french.hku.hk/dcmScreen/lang2043/tempslibre.htm mengungkapkan 
bahwa orang Prancis bukanlah konsumen besar koran, hanya 1 dari 3 orang Prancis 
yang membacanya :  
Les Français ne sont pas des gros consommateurs de quotidiens (1 
Français sur 3 lit un journal tous les jours) mais ils occupent la 
première place mondiale pour l’achat de magazines(hebdomadaires ou 
mensuels) d’informations générales ou spécialisés.  
 
Majalah sendiri mengandung pengertian bahwa majalah merupakan salah satu 
media cetak yang berfungsi untuk menyampaikan informasi kepada para pembacanya 
(www.Universitas_Kristen_Petra.com). Majalah berisi segala informasi atau fakta 
yang berbentuk tulisan dalam teks atau wacana, cotohnya pada wacana iklan. Dan 
wacana iklan yang akan diteliti adalah wacana iklan komersial pada majalah Marie 
Claire. Majalah Marie Claire merupakan salah satu majalah bulanan asal Perancis. 
Majalah ini khusus membahas segala serba-serbi tentang wanita, mulai dari kesehatan, 
gaya hidup, kecantikan, dan beberapa rubrik lainnya. Marie Claire sendiri terbit untuk 
pertama kalinya pada tahun 1937. Penerbit pertamanya kala itu adalah Jean Prouvost 
dan Marcelle Auclair yang menerbitkan majalah ini setiap hari Rabu. Marie Claire 
berisi berbagai macam informasi aktual yang berhubungan dengan kecantikan, 
kebudayaan, psikologi dan kehidupan artis. Senada pula dengan informasi yang 
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diambil dari internet (www.Marie-Claire.co.id) yaitu ‘’Marie Claire est un magazine 
feminin proposant de nombreuses informations sur l’acrualite des stars et des potins 
sur des peuple’’. Dengan demikian, majalah Marie-Claire isinya lebih menyampaikan 
suatu berita atau fakta yang terjadi dalam kehidupan di masyarakat. Pemilihan 
majalah ini dilakukan setelah membandingkan dengan majalah lain. Kalimat‐kalimat 
dalam iklan komersial  majalah Marie Claire banyak menggunakan bentuk-bentuk 
penanda kohesi leksikal.  
B.  Penelitian Relevan 
    Dari penelusuran yang dilakukan, terdapat penelitian yang relevan terhadap 
masalah penelitian, yaitu skripsi yang ditulis oleh Yati Megiana, mahasiswi Jurusan 
Bahasa Prancis, Fakultas Bahasa dan Seni, Universitas Negeri Jakarta, tahun 2004 
yang berjudul  « Kohesi Gramatikal Dalam Wacana Editorial Surat Kabar Le Monde». 
Penelitian ini merupakan penelitian deskriptif kualitatif yang meneliti tentang 
identifikasi kohesi gramatikal dalam wacana editorial koran Prancis Le Monde. 
Dalam penelitian ini ditemukan penggunaan 2 jenis unsur gramatikal yang paling 
banyak ditemukan dalam wacana editorial yakni referensi, dan ellipsis. 2 jenis aspek 
gramatikal ini pun masih terbagi beberapa bagian seperti referensi yang terbagi dalam 
2 bagian yaitu ekseforis dan endoforis. Penggunaan kohesi gramatikal dalam wacana 
editorial diteliti untuk mengetahui tujuan penulisan wacananya, apakah hal itu dapat 
membentuk opini masyarakat terhadap topik yang dibahas melalui argumen-argumen 
yang disampaikan oleh penulis berita atau tidak berkaitan. 
41 
 
Berbeda dengan penelitian tersebut, penelitian yang berjudul “Kohesi Leksikal 
dalam Wacana Iklan Majalah Prancis Marie Claire” ini memfokuskan pada analisis 
penggunaan aspek kohesi leksikal pada wacana iklan komersial dalam majalah 
Prancis Marie Claire. Ada 2 jenis aspek leksikal yang diteliti, yaitu kohesi leksikal 
reiterasi dan kohesi leksikal kolokasi. Hal ini didasari alasan bahwa analisis wacana 
iklan diperlukan dalam mempermudah para mahasiswa dalam pemahaman teks iklan 
terhadap informasi produk iklan tersebut.  
C. Kerangka Berpikir 
 Wacana adalah satuan bahasa terlengkap atau rekaman kebahasaan yang utuh. 
Didalam sebuah wacana juga terdapat gagasan, konsep, ide, pikiran penulis atau 
pembicara yang dapat dipahami oleh pembaca atau pendengar disajikan untuk 
menjelaskan hubungan antara kalimat atau ujaran agar timbul pemahaman yang baik. 
Wacana menurut media penyampaiannya dibagi menjadi dua yaitu, wacana lisan dan 
wacana tulis. Sebuah wacana dikatakan ideal bila ditandai dengan adanya kesatuan 
makna. Kesatuan makna ini ditandai dengan uraian kalimat yang mempunyai 
hubungan pengertian yang satu dengan yang lain, dan tidak boleh terlepas satu 
dengan yang lainnya agar membentuk makna utuh dan serasi. Makna yang utuh 
tersebut dapat dicapai dengan adanya faktor kohesi. Kohesi merupakan kepaduan 
hubungan antara unsur-unsur dalam wacana yang dapat diungkapkan dalam bentuk 
kohesi gramatikal dan kohesi leksikal.  
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Kohesi leksikal dipertalikan dengan aspek leksikal. Kohesi leksikal tidak 
membahas hubungan gramatikal dan semantik, tetapi membahas berdasarkan 
penggunaan kata. Tentu saja yang dimaksud dengan penggunaan kata adalah 
penggunaan kata dalam konteksnya. Kohesi leksikal yang didalamnya terdapat aspek-
aspek leksikal dapat terjadi melalui pilihan kata yang memiliki hubungan tertentu 
dengan kata yang digunakan sebelumnya. Berikut contoh untuk menjelaskan lebih 
lanjut :  
- J'ai adopté un petit chien. Ce petit chien est très affectueux. 
Pada contoh di atas terdapat  pengulangan terhadap kata petit chien ‘anjing kecil’. 
Pengulangan pada kata petit chien tersebut berfungsi untuk menegaskan bahwa petit 
chien yang diadopsi tersebut memiliki makna yang penting dan memiliki hubungan 
dengan kata sebelumnya.  
Aspek leksikal merupakan hubungan semantik yang terdapat dalam sebuah 
konteks wacana. Adanya aspek leksikal atau struktur leksikal akan menggambarkan 
bahwa makna pada sebuah kata akan mengalami pergeseran, perubahan atau 
penyimpangan sesuai dengan konteksnya masing-masing. Seperti yang telah 
dikemukakan oleh Tarigan, aspek leksikal dibagi menjadi beberapa jenis yaitu 
repetisi, sinonim, hiponim, metonim, antonim dan kolokasi. Sedangkan Halliday dan 
Hasan berpendapat bahwa kohesi leksikal terbagi menjadi dua, yaitu reiterasi dan 
kolokasi.  
Dalam majalah Marie Claire terdapat iklan komersial yang memiliki jenis 
wacana yakni wacana tulis. Dan dalam penelitian ini wacana yang digunakan sebagai 
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obyek penelitian adalah wacana iklan komersial tersebut yang terdapat pada majalah 
Prancis bulanan Marie Claire edisi bulan Mei dan Juni tahun 2015 yang diambil 
sebanyak 8 buah iklan dengan tema kecantikan. Penelitian ini akan membahas 
tentang penggunaan jenis-jenis kohesi leksikal dalam wacana iklan komersial tersebut.  
Teks yang dianalisis dalam penelitian ini dianggap sebagai wacana tulis karena 
berbentuk kalimat-kalimat yang menerangkan informasi mengenai produk iklan 
tersebut yang dituangkan dalam bentuk tulisan. Wacana iklan komersial dalam 
majalah Marie Claire dianalisis dengan tujuan pada pencarian kepaduan dan 
keserasian serta kelengkapan unsur leksikalnya. 
Penelitian ini sendiri merupakan studi pustaka, menggunakan metode analisis 
deskriptif dengan bantuan tabel analisis data. Metode penelitian ini dapat 
memaparkan penggunaan aspek leksikal pada wacana-wacana iklan dalam majalah 
tersebut dan dianalisis sesuai dengan teori-teori sebelumnya. Dari hasil analisis 
kemudian dilanjutkan dengan penarikan kesimpulan. 
Pendekatan yang digunakan dalam menganalisis aspek leksikal dalam wacana 
iklan ini adalah metode kualitatif yang dikemukakan oleh Miles dan Hubberman 
dalam buku Analisis Data Kualitatif. Langkah yang dilakukan pertama kali pada 
penelitian ini berupa penentuan kriteria analisis terhadap data yang akan dianalisis. 
Pada penelitian ini, peneliti memilih dan memusatkan perhatian pada objek yang akan 
digunakan yaitu langkah pertama dengan mereduksi tema iklan yang ada dengan 
hanya membatasi pada tema iklan kecantikan. Lalu dilakukan pereduksian kembali 
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dengan memilih kata-kata atau kalimat yang menunjukan adanya unsur kohesi 
leksikal dalam wacana iklan di Majalah Marie Claire edisi bulan Mei dan Juni. 
Selanjutnya akan dilakukan penyajian data. Data dalam penelitian ini dicatat dalam 
tabel penelitian yang akan mengelompokan kata-kata tersebut secara sistematis. 
Kegiatan analisis yang terakhir adalah peneliti akan melakukan penarikan kesimpulan. 
Namun, sebelum melakukan penarikan kesimpulan, akan dilakukan pembahasan, 
pendalaman serta penelusuran semua data mulai dari pengumpulan data yang sudah 
terfokus sampai sajian data yang didapat berdasarkan data dalam tabel korpus 
penelitian. Kesimpulan penelitian yang didapatkan merupakan jawaban dari 
















 METODOLOGI PENELITIAN 
  Bab ini berisi uraian mengenai tujuan penelitian, lingkup penelitian, waktu 
dan tempat penelitian, prosedur penelitian, teknik pengumpulan data, teknik 
analisis data dan kriteria analisis. 
A. Tujuan Penelitian 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana penggunaan aspek 
leksikal pada wacana iklan komersial di Majalah Marie Claire edisi bulan Mei 
dan Juni tahun 2015. 
B. Lingkup penelitian 
Ruang lingkup dari kegiatan penelitian ini difokuskan pada wacana iklan 
komersial di Majalah Marie Claire edisi bulan Mei dan Juni yang memuat kohesi 
leksikal reiterasi dan kolokasi pada wacana iklan tersebut. 
C. Waktu dan Tempat Penelitian 
Penelitian ini dilakukan di Universitas Negeri Jakarta, Fakultas Bahasa dan 
Seni, Rawamangun, Jakarta Timur. Pengkajian pustaka yang dilakukan peneliti 
antara lain di perpustakaan Universitas Negeri Jakarta, perpustakaan Jurusan 
Pendidikan Bahasa Prancis, perpustakaan Universitas Indonesia, dan 
perpustakaan Daerah Khusus Ibukota Jakarta. Waktu yang digunakan untuk 
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penelitian ini dimulai dari pertengahan semester genap tahun ajaran 2015 -2016  
sampai dengan selesai. 
D. PROSEDUR PENELITIAN 
Dalam penelitian ini, langkah-langkah yang dilakukan adalah sebagai berikut : 
1. Menemukan Permasalahan 
Tahap awal penelitian ini adalah menemukan permasalahan. Penemuan 
masalah dalam penelitian ini dibatasi dengan mencari aspek–aspek 
leksikal dalam wacana iklan komersial di Majalah Marie Claire edisi 
bulan Mei dan Juni. 
2. Menyusun Perangkat Metodologi 
Pada tahap ini, peneliti menentukan metode penelitian,objek penelitian, 
metode pengumpulan data dan metode analisis data. 
3. Analisis Data 
Tahap ini merupakan tahap penganalisisan data penelitian yang telah 
diseleksi terlebih dahulu sesuai konteks yang diperkuat dengan teori-teori 
pendukung. 
4. Interprestasi Data 
Pada tahap akhir, data hasil analisis dideskripsikan dan diintrepretasikan 
oleh peneliti kemudian dari hasil analisis data tersebut ditarik kesimpulan  
E. TEKNIK PENGUMPULAN DATA 
Dalam penelitian ini, langkah-langkah yang digunakan adalah metode simak 
dengan teknik dasar yang disebut teknik sadap dan teknik lanjutan yang disebut 
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teknik catat. Teknik sadap ini digunakan untuk mencari aspek kohesi leksikal yang 
terdapat pada sumber data (Sudaryanto dalam Muhammad, 2011 : 207). Berikut 
adalah langkah-langkah yang digunakan : 
1. Tahap observasi, yaitu dengan mengumpulkan wacana – wacana iklan 
komersial yang terdapat dalam Majalah Marie Claire edisi bulan Mei dan 
Juni tahun 2015. 
2. Memilih dan mengidentifikasikan bentuk kohesi leksikal yang ditemukan 
dalam sumber data yang diteliti yaitu berupa wacana iklan di majalah. 
3. Menemukan data berupa kata-kata atau kalimat yang menginformasikan 
tentang aspek leksikal. 
4. Selanjutnya, data-data dari sumber dikumpulkan dengan menggunakan 
teknik catat, yaitu dengan mencatat data yang diperoleh ke dalam tabel . 




DATA BENTUK KOHESI LEKSIKAL 
YANG DITEMUKAN 
KETERANGAN 
1 2 3 4 5 6 
          






1. Repetisi 3. Hiponimi 5. Antonim 
2. Sinonim 4. Metonimi 6. Kolokasi 
 
5. Menyimpulkan dengan melihat banyaknya jumlah aspek-aspek kohesi  
leksikal yang menandai wacana. 
 
F. TEKNIK ANALISIS DATA 
Teknik analisis data yang digunakan adalah teknik analisis kualitatif yang 
dikemukakan oleh Miles dan Hubberman dalam buku Analisis Data Kualitatif. 
Teknik ini memiliki tiga tahap yaitu : 1). Pereduksian data 2). Penyajian data dan 
3).Penarikan kesimpulan (1992:16). Teknik analisis yang dilakukan peneliti ialah 
dengan langkah-langkah sebagai berikut : 
1. Reduksi Data 
Pada tahapan ini dilakukan langkah penelitian berupa penentuan kriteria 
analisis terhadap data yang akan dianalisis. Reduksi data diartikan sebagai 
proses pemilihan, pemusatan perhatian pada penyederhanaan dan 
transformasi data yang muncul dari catatan-catatan tertulis di lapangan. 
Maka pada penelitian ini, peneliti memilih dan memusatkan perhatian 
pada objek yang akan digunakan yaitu langkah pertama dengan mereduksi 
tema iklan yang ada dengan hanya membatasi pada tema iklan kecantikan. 
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Lalu dilakukan pereduksian kembali memikata-kata atau kalimat yang 
menunjukan adanya kohesi leksikal dalam wacana iklan komersial di 
Majalah Marie Claire edisi bulan Mei dan Juni. Selanjutnya setelah kata-
kata tersebut direduksi, lalu peneliti akan dapat melihat ada atau tidaknya 
kohesi leksikal dalam wacana iklan tersebut. 
2. Penyajian Data 
Alur penting yang kedua dari kegiatan analisis adalah penyajian data. 
Suatu penyajian dibatasi sebagai sekumpulan informasi tersusun yang 
memberi kemungkinan adanya penarikan kesimpulan dan pengambilan 
tindakan. Data dalam penelitian ini dicatat dalam tabel penelitian yang 
akan mengelompokan kata-kata tersebut secara sistematis. Hal ini 
dimaksudkan agar data tersusun rapi sehingga mempermudah peneliti 
dalam memaparkan hasil analisis data. 
3. Penarikan Kesimpulan/Verifikasi 
Kegiatan analisis yang terakhir adalah peneliti akan melakukan penarikan 
kesimpulan. Namun, sebelum melakukan penarikan kesimpulan, akan 
dilakukan pembahasan, pendalaman serta penelusuran semua data mulai 
dari pengumpulan data yang sudah terfokus sampai sajian data yang 
didapat berdasarkan data dalam tabel korpus penelitian. Kesimpulan 
penelitian yang didapatkan merupakan jawaban dari problematik yang 
dikemukakan mengenai aspek leksikal dalam majalah Marie Claire. 
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Komponen-komponen analisis tersebut oleh Miles dan Huberman (1992:20) 







     Bagan 1 : Komponen-komponen Analisis Data 
G. Kriteria Analisis 
Kriteria analisis data dalam penelitian ini adalah kata-kata dan kalimat yang 
merupakan sumber data dan menunjukan aspek leksikal dalam wacana iklan 
komersial di majalah Marie Claire edisi bulan Mei dan Juni tahun 2015. Kriteria 
kohesi leksikal yang akan digunakan diperoleh dari gambaran Tarigan (2009: 
99). Berikut adalah alat-alat kohesi yang terdiri dari : 
a. Repetisi 
Perpaduan kalimat yang dihasilkan kohesi leksikal repetisi merupakan 














Perpaduan kalimat yang dihasilkan kohesi leksikal sinonim merupakan 
persamaan makna yang disesuaikan dengan penggunaannya yang 
mencakup persamaan antarfrase, antar kata, antarmorfem. 
c. Hiponim 
Perpaduan kalimat yang dihasilkan kohesi leksikal hiponim merupakan 
dua kata atau frase yang mempunyai hubungan yang spesifik dalam 
himpunan makna dari ungkapan lainnya. 
d. Antonim 
Perpaduan kalimat yang dihasilkan kohesi leksikal antonim berkaitan 
merupakan lawan kata atau negasi yang disesuaikan dengan 
penggunaannya yang mencakup persamaan antarfrase, antar kata, 
antarmorfem. 
e. Kolokasi 
Perpaduan kalimat yang dihasilkan kohesi leksikal kolokasi berkaitan 
dengan hubungan antarkata atau antarkalimat yang terjadi pada 











Pada bab ini akan diuraikan tentang deskripsi data, interpretasi hasil analisis 
dan keterbatasan penelitian. 
4.1 Deskripsi Data 
Deskirpsi data berikut adalah gambaran dari hasil penelitian yang telah 
dilakukan. Dalam penelitian berikut, data yang dianalisis adalah kata atau kalimat 
yang memiliki aspek-aspek kohesi leksikal dalam bahasa Prancis yang terdapat dalam 
Majalah. Dalam bab ini diuraikan hasil analisis kohesi leksikal pada wacana iklan 
komersial di Majalah Marie Claire edisi bulan Mei dan Juni tahun 2015 yang akan 
dipaparkan satu per satu. 
Berdasarkan data yang didapat, dalam majalah Prancis Marie Claire 
ditemukan sebanyak 8 jenis iklan.yang terdapat dalam bab pembahasan. Data tersebut 
terdiri dari berbagai jenis iklan komersial yang memuat produk dari sektor kecantikan, 
kesehatan dan makanan, namun yang akan diteliti dalam penelitian ini dikhususkan 
pada iklan-iklan dengan tema kecantikan. Berbagai macam iklan kecantikan tersebut 
membahas berbagai tema dan topik yang sesuai dengan perkembangan bidang 
kecantikan di negara Prancis. Berikut ini adalah tabel deskripsi data kohesi leksikal 





































































































































































4.2. Interprestasi Data  
Berdasarkan deskripsi data yang telah diuraikan, hasil seluruh analisis aspek 
kohesi leksikal pada iklan komersial di majalah Marie Claire dapat diintepretasikan 
dari jumlah penggunaan aspek leksikal yang paling banyak hingga yang paling 
sedikit. Peneliti mengidentifikasikan setiap kata atau gabungan kata yang memiliki 
unsur kohesi leksikal pada wacana iklan di Majalah Marie Claire edisi bulan Mei dan 
Juni tahun 2015. Unsur leksikal wacana yang membentuk ikatan kohesi ini 
dinyatakan lewat tingkat hubungan itu sendiri. Dalam hal ini, Halliday dan hasan 
menyebutnya sebagai Relatedness of the lexical item. Dengan kata lain, maksud dari 
pernyataan tersebut bahwa tingkat hubungan leksikal yang muncul dalam kalimat 
akan menyatakan unsur-unsur leksikal yang dimaksud untuk membentuk ikatan 
kohesi.  
Dalam 8 wacana iklan yang diteliti, ada beberapa jenis kohesi lesksikal yang 
ditemukan, yaitu repetisi, sinonim, hiponim, antonim dan kolokasi. Sedangkan dari 
wacana yang diteliti tidak ditemukan metonim dan jarang sekali ditemukan kohesi 
leksikal jenis hiponim dan kolokasi dari hasil analisis data.  
Ada beberapa fakta yang dapat disimpulkan mengenai kohesi leksikal ini. 
Pertama, kohesi leksikal reiterasi jenis repetisi ditemukan pada semua wacana iklan 
di majalah ini, sehingga dapat diketahui bahwa repetisi bertujuan untuk menjaga 
makna wacana dan menegaskan kata tertentu sehingga memudahkan pembaca 
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memahami pesan dan maksud yang ingin disampaikan pembuat iklan. Kedua, kohesi 
leksikal jenis sinonim hadir sesuai dengan tujuannya yaitu selain memperbanyak 
variasi kata yang digunakan, juga untuk menghindari kebosanan pembaca, 
dikarenakan kedua kata yang berbeda tersebut memiliki makna yang sama dan juga 
merujuk pada hal yang sama. Selanjutnya terdapat kohesi leksikal jenis hiponim, 
kelompok kata dan frasa yang mebentuk kohesi leksikal ini dapat mengindikasi hal-
hal yang merupakan bagian penting dalam wacana iklan. Dan berikutnya adalah 
kohesi leksikal kolokasi, aspek leksikal yang ditemukan dalam wacana-wacana ini, 
salah satunya adalah antonim dan dengan melihat adanya kohesi leksikal kolokasi 
maka pembaca dapat melihat hubungan makna yang juga berkait-kaitan antara kata-
kata yang saling berasosiasi serta menegaskan cara pengungkapan penulis iklan 
dalam mengilustrasikan iklan tersebut. Berdasarkan data yang telah ditemukan serta 
dikumpulkan melalui tahapan analisis, maka diperoleh hasil penelitian yang 
diinterpretasikan sebagai berikut:  
Iklan 1 :  
CLARINS 
(1) Votre peau sans défaut ? 
(2) Mission Accomplie ! 
(3) INNOVATION ANTI-TACHES 
(4) Mission Perfection Sérum 
(5) Toute l’expertise Clarins dans une nouvelle solution anti taches dédiée à toutes 
les femmes. (6) Suite à la découverte du rôle des messagers cellulaires dans la 
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pigmentation de la peau, Clarins a identifie le puissant extrait d’acérola et mis au 
point Mission Perfection Sérum pour combattre les taches et désordres pigmentaires. 
(7) Quel que soit votre âge ou type de carnation, Mission Perfection Sérum corrige, 
unifie et illumine votre peau sans dénaturer votre carnation. 
(8) Mission Accomplie !             
 Pada wacana iklan Clarins Mission Perfection Serum diatas terjadi beberapa 
repetisi atau pengulangan, yaitu kata Clarins yag berada pada judul iklan diulang 
beberapa kali dalam kalimat-kalimat lain pada wacana iklan tersebut. Seperti kata 
Clarins pada kalimat 5 dan kalimat 6. Lalu terdapat frasa Votre peau yang diulang 
pula di kalimat 6 dengan frasa La peau. Selanjutnya terdapat frasa Mission Accomplie 
pada kalimat 2 yang diulang seluruhnya pada kalimat 8. Lalu terdapat pula frasa 
ANTI-TACHES  pada kalimat 3 yang diulang pada kalimat 5. Dan terakhir frasa 
Mission Perfection Sérum pada kalimat 4 yang diulang seutuhnya pada kalimat 6. Hal 
ini menunjukan bahwa kata, dan frasa yang membangun wacana iklan tersebut saling 
berkaitan dengan padu. Wacana yang kohesif selalu menunjukan kesatuan makna, 
apalagi didukung dengan kecukupan informasi dalam wacana seperti komposisi yang 
digunakan dan keunggulan produk Clarins Sehingga pesan wacana tersebut 
kemungkinan besar dapat ditangkap dengan baik oleh  pembaca yang dituju (pemakai 
produk Clarins yang potensial).  
Iklan 2 : 
CLINIQUE 
(1) Soumis à des test d’allergie. 100% sans perfume. 
(2) Un teint parfait tout au long de la journée. (3) Ce fond de teint offre la couvrance  
vous désirez et reste si léger que vous le sentez à peine. (4) Avec son applicateur 
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magique, c’est aussi un anti-cernes ultra précis. (5) 12h de perfection, nouveau 2 
en 1 Beyond Perfecting Fond de Teint + Anti – Cernes. 
 
Kohesi leksikal jenis repetisi memiliki tujuan untuk menunjukan makna dalam 
sebuah wacana dan menegaskan kata tertentu sehingga memudahkan pembaca iklan 
memahami pesan yang ingin disampaikan penulis iklan. Penjelasan tersebut dapat 
dilihat dalam data berikut, pada data iklan yang ke 3 di atas, frasa fond de teint pada 
kalimat 3 mengalami pengulangan pada kalimat 5. Kemudian frasa anti-cernes pada 
kalimat 4 juga mengalami repetisi pada kalimat 5. Hal ini menunjukan bahwa frasa-
frasa yang diulang, menunjukan sebuah tujuan untuk membangun wacana iklan ini 
saling berkaitan dengan kohesif dan pengulangan tersebut dianggap penting untuk 
menegaskan keunggulan dari produk tersebut.  
Iklan 3: 
BIO-BEAUTE® by NUXE 
(1) NOUVEAU SOINS CORPS : le cocktail tonique pour ma peau ! 
(2) Faites le plein d’énergie. (3) Offrez à votre peau un zeste de fraicheur et de 
tonicité avec les nouveaux soins corps BIO-BEAUTE® by NUXE. 
(4)Des formules efficaces et naturelles qui associent des huiles végétales Bio a de 
l’extrait de Cédrat corse, reconnu pour ses propriétés tonifiantes :  
(5) L’Huile Satinée Nourrissante, à la texture non grasse, pénètre 
rapidement et nourrit intensément la peau. 
(6) Le Gel-Crème Express Hydratant, à la texture fondante, hydrate pendant 
24h et laisse un fini soyeux sur la peau. 
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(7) Des délices de produits, aux notes pétillantes d’agrume, à découvrir pour de 
véritables moments de plaisir.       
  
Pada data iklan di atas, ditemukan juga beberapa pengulangan. Repetisi yang 
pertama yaitu frasa NOUVEAU SOINS CORPS  pada kalimat 1 yang diulang 
seutuhnya pada kalimat 3. Kemudian kata peau yang diulang beberapa kali pada 
kalimat 1, kalimat 5 dan kalimat 6. Hal ini menjelaskan bahwa  kohesi jenis repetisi 
pada contoh ini mempunyai tujuan untuk menjaga keterkaitan makna wacana.  
Selain repetisi ditemukan pula kohesi leksikal sinonimi, yaitu pada frasa des 
huiles végétales Bio pada kalimat 4 bersinonim dengan frasa L’Huile Satinée 
Nourrissante pada kalimat 5. Kemudian terdapat penggunaan sinonim pada kata 
delices pada kalimat 7 yang mempunyai makna yang sama dengan kata plaisir 
dikalimat yang sama. Penggunaan sinonim disini menunjukan variasi kata sehingga 
akan lebih terlihat penggunaan bahasa yang tidak monoton. 
Ditemukan pula beberapa frasa yang merujuk pada aspek kohesi leksikal 
kolokasi. Seperti pada frasa L’Huile Satinée Nourrissante dikalimat 5 dan frasa Le 
Gel-Crème Express Hydratant dikalimat 6 yang merupakan kolokasi dari frasa Des 
formules efficaces et naturelles di kalimat 4. Frasa-frasa tersebut dianggap 
berkolokasi karena karena frasa tersebut mempunyai hubungan semantik yang sama 
dilingkungan yang sama. 
Iklan 4 : 
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UN LUXE ULTIME UNE SOURCE D’ENERGIE RARE 
(1) Re-Nutriv Ultimate Diamond Crème révélatrice d’énergie 
(2) Au delà de la magie de sa texture, la transformation s’opère. (3) L’Extrait de 
Truffe Diamant Noir aussi rare que précieux et les technologies sculptantantes les 
plus avancées s’unissent pour accomplir leurs prouesses. (4) Votre peau est plus 
ferme, plus dense, visiblement plus jeune. (5) Elle rayonne d’un nouvel éclat. 
(6)Entrez dans un univers de Luxe Ultime 
Re-Nutriv ESTĒE LAUDER 
 Jenis kohesi leksikal yang ketiga yang terdapat dalam wacana iklan komersial 
adalah hiponim. Hiponim merupakan satuan bahasa (kata, rasa,kalimat) yang 
maknanya dianggap merupakan bagian dari makna satuan lingual yang lain. Dalam 
wacana iklan komersial majalah Marie Claire ditemukan beberapa kelompok kata 
dan frasa yang memiliki relasi leksikal berupa hiponim. Contoh kohesi leksikal 
hiponim dapat dilihat pada data di atas, frasa plus ferme, plus dense, visiblement plus 
jeune dalam kalimat 4 di data iklan Re-Nutriv ESTĒE LAUDER merupakan hiponim 
dari kata peau.  
Iklan 5 : 
(1) JE N’ESSAIE PAS DE MINCIR. JE REUSSIS 
(2) MINCEUR 24 FORT  
(3)  FORTE PHARMA LABOORATOIRES 
(4) À DEUX, ON EST PLUS FORTS 
(5) MINCISSEZ MÊME LES YEUX FERMES 
(6) Action 24h/24 pour plus d’efficacité. 
- (7) Action jour : stimuler la combustion des graisses et drainer grâce à la 
présence de prêle et de piment. 
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- (8) Action nuit : lutter contre le stockage grâce à un complexe naturel (olivier 
romarin et haricots blancs), réguler les glucides grâce à la présence de 
chrome et raffermir grâce au trio collagène/élastine et vitamine B3. 
(9) La prêle facilite la perte de poids en complément de mesures diététiques et facilite 
les fonctions d’éliminations. (10) Le piment contribue à bruler les graisses. (11) Le 
chrome contribue au maintien d’une glycémie normale. (12) La Vitamine B3 
contribue au maintien d’une peau normale. 
 
Pada data iklan berikut, terdapat frasa Action jour dikalimat 7 yang 
berantonim dengan frasa Action nuit dikalimat 8. Hal ini dapat menjelaskan bahwa 
terdapat penegasan perlawanan makna yang terjadi, namun tetap terlihat adanya 
keterkaitan semantis antarfrasa tersebut. 
Sedangkan untuk jenis repetisi yang ditemukan, ada pada kata Prêle dikalimat 
7 yang berulang pada kalimat 9, lalu terdapat pula repetisi pada kata piment yang 
diulang pada kalimat 10. Dari data tersebut dapat disimpulkan, walaupun hanya 
sedikit ditemukan repetisi dalam wacana iklan namun hal itu menunjukan bahwa 
repetisi adalah salah satu aspek penting dalam mengkohesikan data tersebut. 
Kohesi leksikal berikutnya adalah jenis sinonim. Penggunaan kohesi leksikal 
ini dimaksudkan untuk menambah ketertarikan para pembaca dengan penggunaan 
kata yang lebih bermacam-macam. Penggunaan pengulangan yang sama akan 
menciptakan bahasa yang monoton atau cenderung sama dari awal hingga akhir 
wacana. Selain itu kohesi leksikal sinonim juga berfungsi untuk memperindah dan 
memperbanyak variasi kata yang akan membuat wacana lebih menarik. Berikut 
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uraian mengenai sinonim dalam wacana iklan , seperti pada frasa Action 24h/24 
dalam kalimat 6 bersinonim dengan frasa  Action jour dan Action nuit dikalimat 7 dan 
8. Lalu, ditemukan pula penggunaan sinonim lain untuk frasa la combustion des 
graisses dikalimat 7 yang merujuk pada satu unsur acuan yang sama dikalimat 9 yaitu 
frasa bruler les graisses. Hal ini menjelaskan bahwa sinonim frasa-frasa di awal 
mengacu pada waktu penggunaan dari produk ini dan sinonim frasa yang lain 
mengacu pada hal dam makna yang sama, ini dimaksudkan untuk menambahkan 
kembali info penting tersebut tanpa harus selalu mengulang frasa yang sama.   
Pada wacana iklan di atas terdapat unsur kohesi leksikal, yakni kolokasi. 
Kohesi leksikal kolokasi terbentuk dari kehadiran bersama unsur-unsur leksikal yang 
secara khusus berasosiasi satu dengan lainnya dan tidak tergantung pada adanya 
acuan yang sama.  Pada contoh iklan di atas terlihat jelas bahwa penggunaan kolokasi 
berfungsi untuk mempertahankan topik didalam suatu wacana, memperjelas makna, 
memperjelas informasi dan membuat makna suatu bahasa lebih menarik. Hal tersebut 
ditandai dengan adanya kolokasi klausa la combustion des graisses di kalimat 7, 
lutter contre le stockage dan réguler les glucides di kalimat 8, kemudian klausa 
facilite la perte de poids dan facilite les fonctions d’éliminations pada kalimat 9, serta 
klausa bruler les graisses di kalimat 10. Semua klausa yang telah disebutkan 
berkolokasi dengan kata Minceur dan Mincissez yang berada pada judul dan sub judul 
iklan tersebut. Klausa-klausa tersebut dianggap berkolokasi karena memiliki fungsi 
makna yang sama dan juga berada pada lingkungan yang sama. Aspek kohesi leksikal 
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kolokasi pada wacana iklan ini digunakan untuk menjaga keutuhan makna dari topik 
yang dibahas, sehingga kalimat yang menyusun iklan tersebut tidak terlepas dari satu 
lingkungan pembahasan. 
Iklan 6:  
Polysianes 
(1) UNE FLEUR. LE SOLEIL. ET VOUS 
(2) Soins solaires poly sensoriels au Monoï de Tahiti 
(3) UNE FLEUR. Notre ligne de sois, au délicieux parfum de Monoï, puise son 
expertise dans les secrets de beauté des Polynésiennes. 
(4) UN SOLEIL. Une ligne de soins complète, à la texture onctueuse et légère. (5) 
Qui offre une protection…. (6) Experte, nourrit en profondeur et sublime la peau. 
(7) Pour un hale magnifie en toute sérénité. 
(8) ET VOUS. L’association exclusive de la fleur de Tiare, du Morinda et de la 
vitamine E, aux ’’propriétés anti-âge‘’, est une source intarissable de jeunesse 
pour votre peau.         
          
Pada wacana iklan produk perawatan kulit Polysianes ini ditemukan beberapa 
repetisi atau pengulangan yang cukup terlihat. Frasa UNE FLEUR. LE SOLEIL. ET 
VOUS yang diletakkan pada bagian judul merupakan slogan utama dalam iklan ini. 
Frasa ini diulang kembali di beberapa kalimat berikutnya untuk penjelasan lebih 
lanjut mengenai bahan produk, seperti yang terlihat di kalimat 3, kalimat 4 dan 
kalimat 8. Kohesi jenis repetisi ini dipergunakan untuk menegaskan keterkaitan 
makna tersebut sehingga memudahkan para pembaca memahami pesan mengenai 
manfaat dari produk tersebut.  
71 
 
Iklan 7 : 
GARANCIA® 
(1) L’ALCHIME BOTANIQUE DU FUTUR 
(2) GAMME MYSTERIEUSE 
(3) Des chercheurs suisses, spécialisés depuis plus de 30 ans dans les actifs de 
venins de serpents pour l’industrie pharmaceutique, ont développé pour la 
cosmétique un peptide de venin de serpent qui ‘’relaxe’’ les rides 
d’expression. (4) GARANCIA l’a intégré avec de l’Acide hyaluronique, actifs 
BREVETS et extraits botaniques. (5) À ses 3 merveilleux soins de beauté 
Anti-âge qui vont agir en synergie. 
 - Repulpez 
(6)Mystérieux Repulpant sérum de soie concentre Anti-Rides visage et yeux. 
(7) Matin et soir avant sa crème Lauréat Victoires de la beauté 5 BREVETS. 
Env. 56.50 € 
- Liftez 
(8)Mystérieux Mille et Un jours, crème de jour Liftante des la première heure 
grâce a son extrait de fougère associe a un extrait d’algue qui diminue le taux 
de Progerine, protéine du vieillissement accéléré : les cellules de 66 ans 
retrouvent le taux des cellules de 35 ans. (9) Le matin après son sérum. 
Lauréat Victoires de la Beauté. 4 BREVETS. Env. 54,50 € 
- Redensifiez 
(10) Mystérieuses Mille et Une Nuits, crème de redensifiante, riche en 
peptides qui boostent le collagène et aident à reconstruire la charpente 
cutanée. (11) Le soir après son sérum. (12) Prix d’Excellence Marie Claire. 5 
BREVETS. Env. 54,50 € 
Selain itu ditemukan pula kohesi leksikal antonim pada iklan tersebut. Kohesi 
leksikal antonim atau biasa disebut pertentangan makna dapat direalisasikan dengan 
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ungkapan yang maknanya dianggap bertentangan. Atau dapat diartikan bahwa kohesi 
ini mengacu pada kata-kata yang berlawanan maknanya, yaitu kata yang satu 
merupakan negasi dari kata yang lain. Pasangan kata dan frasa yang memiliki rasa 
semantik berupa antonim terdapat pada dkata matin dan soir dikalimat 7 yang saling 
berlawanan makna. Frasa yang berantonim ini menjelaskan tentang keterangan waktu 
yang digunakan dalam proses perawatan krim kulit tersebut   
Untuk aspek leksikal sinonim terdapat pada frasa À ses 3 merveilleux soins di 
kalimat 5, yang merujuk pada frasa hyaluronique, actifs BREVETS et extraits 
botaniques dikalimat 4 yang telah hadir sebelumnya. Kemudian ditemukan pula 
penggunaan kata intégré pada kalimat 4 yang memiliki persamaan arti pula dengan 
kata associe dikalimat 8.  
Iklan 8 : 
VICHY LABORATOIRES  
(1) IDÉALIA Jour & Nuit : 
(2) Le duo idéal pour atteindre votre idéal de peau. 
 
(3) Le jour, votre peau doit se défendre contre les agressions extérieures, alors que 
la nuit, elle doit se régénérer. (4) Pour répondre à ces besoins spécifiques, les 
Laboratoires Vichy ont mis au point un nouveau rituel de soins, un duo Jour & Nuit 
qui s’adapte à votre mode de vie et améliore visiblement la qualité de votre peau.  
(5) Le jour, la Crème de Lumière IDÉLIA aide à renforcer les défenses naturelles de 
votre peau. (6) Le KOMBUCHA, son ingrédient phare obtenu par un processus 
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biotechnologique de fermentation du the noir, cible également toutes les facettes de 
votre peau. (7) Résultat, vos pores se resserrent, votre teint est plus uniforme et vos 
ridules sont lissées. 
(8) La nuit, la combinaison d’actifs d’IDÉALIA Skin Sleep dans sa texture 
baume-en-gel, a un pouvoir multi-actions sur la régénération de votre peau. (9) La 
CAFEINE agit comme un coup de fouet vivifiant. (10) L’ACIDE GLYCYRRHIZIQUE 
apaise et réconforte votre peau. (11) L’ACIDE HYALURONIQUE la repulpe et 
l’hydrate intensément. (12) Résultat, au réveil, votre peau est repulpee, les traits sont 
reposes et le teint est frais. 
(13) Prévenir des agressions durant la journée, aider la réparation de la peau durant 
votre sommeil : les deux actions complémentaire des soins IDÉALIA Jour & Nuit 
pour une peau plus uniforme, lisse, fraiche et ressourcée 
(14) Chaque jour plus proche de votre idéal de peau. C’est cliniquement prouvé 
Dalam data iklan ini terdapat beberapa kohesi leksikal reiterasi jenis repetisi 
yang ditemukan pada frasa  votre idéal de peau di kalimat 2 yang diulang kembali 
secara utuh pada kalimat 14. Lalu terdapat pula pengulangan sebagian pada frasa les 
aggresions di kalimat 3 dengan frasa des aggresions di kalimat 13. Kemudian 
terdapat pula repetisi secara utuh pada frasa votre peau yang banyak sekali diulang di 
beberapa kalimat pada iklan ini seperti pada kalimat 4, 5, 6, 8, 10 dan 12. 
Pengulangan ini menunjukan bahwa frasa-frasa tersebut memiliki fungsi yang 
penting dalam memadukan makna pada wacana iklan tersebut. 
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Selanjutnya untuk data iklan yang menunjukan aspek leksikal antonim dapat 
dilihat adanya kata-kata yang berlawanan maknanya, atau bisa diartikan bahwa kata 
yang satu merupakan negasi dari kata yang lain yaitu pada kata réveil dikalimat 7 dan 
kata sommeil dikalimat 13. Selain antonim ditemukan pula beberapa sinonim yang 
difungsikan untuk memberikan variasi kata pada wacana iklan, seperti pada frasa 
IDÉALIA Jour & Nuit dikalimat 1 yang memiliki persamaan arti dengan frasa un duo 
Jour & Nuit dikalimat 4. Frasa dikalimat 4 dipilih untuk memberikan variasi kata 
pada wacana iklan sehingga pilihan kata tersebut tidak akan mengurangi arti dari kata 
yang ingin disebutkan kembali. Lalu terdapat pula penggunaan kata vivifiant dan frais. 
Kedua kata tersebut memiliki persamaan arti namun ditulis dengan dua kata yang 
berbeda . 
Kemudian ditemukan pula dalam kalimat 12, hiponim kata peau yang di 
jelaskan pada frasa repulpee, les traits sont reposes et le teint est frais. Maka dapat 
disimpulkan bahwa kemunculan kohesi leksikal jenis hiponim terjadi karena bentuk 
hiponim frasa yang menghubungkan makna dalam lingkup yang sama secara spesifik 
yaitu makna atas dan makna bawah yang saling terkait. Hal ini ditujukan agar para 
pembaca iklan lebih memfokuskan suatu bagian yang lebih kecil 
4.3 Keterbatasan Penelitian 
 Penelitian ini masih memiliki kekurangan. Hal itu disebabkan oleh 
keterbatasan – keterbatasan pada penelitian yang telah dilakukan antara lain : 
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1. Objek penelitian dan sumber data dalam penelitian ini hanya terdiri dari iklan-
iklan bertemakan kecantikan dari dua edisi majalah Marie Claire pada bulan April 
dan Mei tahun 2015. 
2. Penelitian tipe kohesi leksikal hanya terkategorikan menjadi 2 bentuk menurut 
teori Halliday dan Hasan yaitu reiterasi dan kolokasi, sehingga memungkinkan 
terjadinya interpretasi yang berbeda dengan peneliti lain. 
3. Penelitian yang dilakukan pada penelitian ini dirasa masih kurang mendalam 
dikarenakan bagian yang diteliti hanya mencakup dengan makna leksikal hubungan 



















Berdasarkan hasil analisis yang dilakukan pada bab IV dengan menggunakan 
teori-teori yang dikemukakan dalam bab II, maka berikut ini akan dikemukakan 
yang diperoleh : 
Jenis kohesi leksikal yang digunakan dalam wacana iklan komersial di 
majalah Marie Claire adalah repetisi, sinonim, metonim dan hiponim. Namun 
jenis metonim tidak ditemukan dalam ke 8 (delapan) wacana iklan tersebut.  
Aspek leksikal jenis repetisi menunjukan sifat kohesi sebuah wacana, menjaga 
keterkaitan makna, menyembunyikan makna konotatif tertentu dan memperjelas 
makna acuan untuk menghilangkan kegandaan makna, dan menegaskan kata 
tertentu sehingga memudahkan pembaca iklan memahami pesan yang ingin 
disampaikan penulis. Kohesi leksikal lainnya yaitu sinonim. Keberadaan sinonim 
cukup menopang kohesi suatu wacana, karena selain berfungsi mengaitkan makna, 
sinonim juga bertujuan untuk memperbanyak variasi kata dan memperindah kata 
sehingga menghindari kebosanan pembaca. Penggunaan sinonim dapat berupa 
nama pengganti yang memiliki persamaan makna berdasarkan konteks yang ada 
sehingga menghindari kebosanan pembaca apabila hanya menggunakan 
pengulangan yang sama. Kohesi leksikal hiponim menggunakan hubungan 
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perkaitan makna dengan menggunakan dua kata atau lebih yang tercakup dalam 
satu kata lain, atau dapat dikatakan bahwa leksem yang lebih spesifik tercakup 
dalam leksem yang lebih umum. Pengulangan makna dengan hiponim ini juga 
dapat membantu kekohesifan dalam suatu wacana. 
Jenis kolokasi yang digunakan dalam wacana yang diteliti ini adalah aspek 
kolokasi itu sendiri dan juga jenis lainnya yaitu antonim. Penggunaan aspek kohesi 
leksikal kolokasi dapat direalisasikan dalam satu lingkungan makna yang sama. 
Sedangkan kohesi leksikal antonim dapat direalisasikan dengan ungkapan yang 
maknanya dianggap bertentangan. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa 
unsur-unsur kolokasi termasuk antonim berfungsi mengkaitkan makna didalam 
suatu wacana dalam bentuk pertentangan makna dan keterkaitan semantis 
sejumlah kata tertentu. 
B. Implikasi 
1. Wacana iklan komersial dapat dijadikan wacana yang diteliti untuk 
memahami pengunnaan kohesi khususnya kohesi leksikal pada mata 
kulaih analisis wacana. Wacana iklan pun dapat dijadikan acuan oleh 
para dosen dalam memberikan latihan-latihan kepada mahasiswa di 
mata kuliah Traduction untuk menerjemahkan wacana-wacana iklan 
pada majalah-majalah Prancis yang beredar, bukan hanya melihat 
namun juga memahami makna kalimat serta maksud dari pembuat 
iklan. Pengajaran repetisi, sinonim, hiponim dan antonim dalam kohesi 
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leksikal tentunya akan memperluas wawasan kosakata mahasiswa dan 
mempermudah mahasiswa memahami makna sebuah wacana. 
2. Para mahasiswa dapat membaca wacana iklan pada majalah Prancis 
untuk meningkatkan wawasan dan pengetahuan yang mencakup 
keterkaitan makna dan kosakata. Dengan membaca wacana iklan maka 
para mahasiswa dapat mengenal jenis-jenis kohesi leksikal. 
3. Pada pembelajaran membaca, dengan menggunakan wacana iklan 
sebagai medianya, dan memahami unsur-unsur kohesif dalam sebuah 
wacana, pembelajar dapat meningkatkan kemampuan memahami dan 
menafsirkan dengan tepat isi suatu bacaan. Selain itu penelitian ini juga 
dapat diimplikasikan pada pembelajaran menulis seperti Rédaction I 
dan II. Mahasiswa dapat mengembangkan karangan mereka dengan 
menggunakan unsur-unsur kohesi leksikal untuk memperluas kosakata 
mereka, memperindah karangan, dan dalam membuat sebuah karangan 
yang padu dan tidak rancu maknanya. 
C. Saran 
Berdasarkan kesimpulan dan impikasi, saran yang dapat diberikan dan 
dijadikan bahan pertimbangan bagi para pembelajar bahasa Prancis adalah: 
1. Wacana iklan adalah salah satu wacana yang menggunakan bahasa 
yang menarik, hal ini dikarenakan kata-kata dalam iklan haruslah 
menarik minat para pembaca iklan agar membeli produk yang 
diiklankan. Dan dalam analisis kohesi leksikal ini berhubungan 
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dengan makna iklan sehingga hasil penelitian ini dapat membantu 
dalam pengajaran semantik dan juga dapat pula dimanfaatkan dalam 
mata pelajaran atau mata kuliah Civilisation Française, sehingga siswa 
SMA atau mahasiswa dapat lebih mengenal kondisi sosial-budaya 
masyarakat Prancis. 
2. Maka mempelajari wacana iklan pun dapat dijadikan sebagai salah satu 
media pengajaran bahasa Prancis oleh para dosen.  
3. Membaca wacana iklan pun dapat meningkatkan wawasan 
pengetahuan umum dan pengetahuan kosakata bahasa Prancis. Para 
mahasiswa sebaiknya selalu memperkaya pengetahuan dengan 
membaca berbagai macam wacana termasuk wacana iklan. Dengan 
membaca wacana, dapat ditingkatkan kemampuan berbahasa serta akan 
meningkatkan kosakata juga kemampuan memahami wacana melalui 
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